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Družbeno omrežje Instagram je postalo pomembno orodje znamk, ki preko digitalnih 
vplivnežev ustvarjajo potrošniške trende. Oglaševalci prepoznavajo Instagram kot 
enega najučinkovitejših medijev za trženje, saj naj bi imeli digitalni vplivneži s svojim 
komunikacijskim slogom in podobnostjo s sledilci večjo vplivanjsko funkcijo kot 
tradicionalni načini oglaševanja. Zaradi pripisovanja pomembne vplivanjske funkcije 
vplivnežem in vedno večjega števila uporabnikov Instagrama smo želeli v nalogi 
identificirati in kategorizirati pomembne dejavnike, ki lahko učinkujejo na diado 
odnosa vplivnež – sledilec, pri čemer smo se, zaradi pomanjkanja študij, osredotočili 
na zaznavanje odnosa s strani sledilca. V ta namen smo oblikovali in distribuirali 
Vprašalnik zaznanih značilnosti odnosa med digitalnim vplivnežem in sledilci s strani 
sledilca na socialnem omrežju Instagram, v katerem smo se osredotočili na 
motivacijske dejavnike sledenja, značilnosti parasocialnega odnosa, socialno 
primerjavo in socialno vplivanje oziroma prepričevanje. V študijo je bilo vključenih 64 
udeležencev, od tega 75 % žensk in 25 % moških. Dobljeni rezultati kažejo na 
motivacijo za sledenje zaradi zaznanih podobnih interesov sledilca in digitalnega 
vplivneža, ki se nanašajo predvsem na življenjski stil. Identificirali smo nekaj 
značilnosti parasocialnega odnosa, ki se oblikuje med digitalnim vplivnežem in 
sledilcem, te so podobnost interesov, všečnost/privlačnost in kontinuiranost odnosa. 
Primerjava osebnostnih lastnosti sledilca in vplivneža je pokazala, da sledilci 
označujejo vplivneža kot bolj odprtega, medtem ko so pri primerjavi življenjskega 
stila ocenili vplivneža kot bolj aktivnega, uspešnega, privlačnega in optimističnega, 
sebe pa so ocenili kot pomembno bolj odprte za nova znanja. Pri ugotavljanju 
socialnega vplivanja nismo ugotovili pomembnega učinka aktivnega, uspešnega, 
privlačnega in opitmističnega življenjskega stila vplivneža na različne vidike 
potrošnikovega vedenja, kot so všečnost produktov, oblikovanje želja po 
posedovanju izdelkov in intencionalnost nakupa. Hkrati pa naštete komponente 
življenjskega stila ne učinkujejo neposredno na oblikovanje sledilčeve želje po 
določenem življenjskem stilu. Študija predstavlja, v primerjavi z dosedanjimi 
raziskavami, bolj celosten pristop k razumevanju in razlagi mehanizmov, ki oblikujejo 
odnos med sledilci in vplivnežem na Instagramu. V tradicionalni psihologiji množic in  
vplivanja so novejši pojavi predvsem v virtualnih skupnostih pretežno slabše 
raziskani, kljub temu da v določenih demografskih skupinah predstavljajo 
pomembno vlogo v vsakdanjem življenju posameznikov.  
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The social network Instagram became an important tool for brands, which are able 
to create consumer trends through influencers. Advertisers are already recognising 
Instagram as one of the most effective media for marketing, as influencers should 
have a greater social influence than traditional advertising, due to their 
communication style. Because influencers are attributed with an important social 
influence, we wanted to, throughout this study, identify and categorise major 
factors, that affect influencer - follower relationship, where we, due to the lack of 
relevant studies, focused on followers' perception of this relationship. To this end, 
we have formulated and distributed the Questionnaire of perceived characteristics 
of the relationship between the influencer and the follower on Instagram from the 
follower's perspective. In the survey, we concentrated on motivational factors of 
following, characteristics of parasocial relationship, social comparison and 
persuasion. 64 participants were included in the study. The results obtained show 
motivation for following because of perceived similar interests of the follower and 
influencer, relating primarily to the lifestyle. We have identified some attributes of 
the parasocial relationship, specifically similarity of interests, attractiveness and 
continuity of the relationship. The comparison of the personality characteristics of 
the influencer and follower has shown that the followers perceive the influencer as 
more open, meanwhile when comparing their lifestyles, the influencer was 
perceived as more active, successful, attractive and optimistic, while they assess 
themselves as more open to new knowledge. When measuring the social influence, 
we have not found any important correlation between active, successful, attractive 
and optimistic lifestyle of influencer various aspects of the consumer behaviour, 
such as likeability of products, desirability of possessing products and intentionality 
of buying products. Influencers personality was recognised as an important factor in 
shaping desirability of products. At the same time such lifestyles do not have direct 
influence on desirability of certain lifestyle. In comparison with previously conducted 
studies our study presents more holistic approach in understanding and explanation 
of mechanisms shaping relationship between followers and influencers on 
Instagram. Traditional psychology of crowds and influence does not provide 
satisfactory number of studies of more current phenomena in virtual communities, 
even though they are important parts of every day life especially for certain 
demographic groups.  
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Komunikacija je osrednji pojem socialne interakcije, ki je nenadomestljiv in 
nujno potreben del človekovega življenja. Velik del komunikacije, ki ji posamezniki 
dnevno posvečajo pozornost, poteka preko masovnih medijev, med katere 
prištevamo tudi socialne medije. Socialni mediji vsaj zadnjih deset let pomembno 
vplivajo na način komunikacije in jo spreminjajo na ravni posameznikove lastne 
socialne mreže ter v širšem družbenem kontekstu. V zadnjih letih je družbeno 
omrežje Instagram postalo izjemno priljubljeno, število njegovih uporabnikov pa 
eksponentno raste. Postalo je predvsem platforma za oglaševanje življenjskega stila, 
kar je posebej zanimivo za oglaševalce, ti so namreč razvili novo vrsto marketinga, ki 
temelji na sodelovanju z digitalnimi vplivneži (angl. influencers). Digitalni vplivneži so 
pridobili svojo vplivanjsko funkcijo ravno z vzponom socialnih omrežij. V 
tradicionalnem kontekstu bi jih poimenovali mnenjski vodje, danes pa jih 
poimenujemo digitalni vplivneži, saj na nekonvencionalen način privlačijo množice ter 
nanje vplivajo na različne načine. Sploh med mlajšimi odraslimi in adolescenti je 
opaziti trend, da se ravnajo po zakonitostih, ki naj bi prinašale uspeh na družbenih 
omrežjih v obliki popularnosti, ali pa se s svojim vedenjem vsaj želijo približati idealu, 
ki ga predstavlja digitalni vplivnež, nekateri se celo želijo zaposliti kot digitalni 
vplivneži. Digitalni vplivneži so postali pomembni vsaj do te mere, da preko na videz 
nevsiljivega predajanja informacij o tem, kako je potrebno živeti, usmerjajo življenje 
mnogih. Integracija Instagrama v posameznikov vsakdan odpira mnoga vprašanja o 
tem, kaj njegova prevladujoča popularnost pomeni za družbo na splošno, kaj na ravni 
uporabnika in kakšne oblike odnosov se pri tem oblikujejo med uporabniki; med 
sledilci, med sledilcem in digitalnim vplivnežem, med digitalnimi vplivneži ter med 
digitalnimi vplivneži in sledilci ali posameznim sledilcem.  
 V pričujoči raziskavi smo se osredotočili na odnos sledilca do najljubšega 
digitalnega vplivneža, preko katerega bomo skušali ugotoviti, kateri dejavniki so tisti, 
ki pomembno vplivajo na pozicioniranje digitalnega vplivneža pri posamezniku. V ta 
namen bomo v nadaljevanju predstavili pomembne pojme, teorije in pojave, ki lahko 
vplivajo na percepcijo vplivneža pri sledilcih in smo jih zato uporabili pri konstrukciji 
vprašalnika. Cilj naloge je identifikacija pomembnih dejavnikov pozicioniranja 
vplivneža in prepoznava vpliva, ki ga ima na posameznikov življenjski slog. 
 
Nekateri temeljni socialnopsihološki koncepti 
Socialno zaznavanje 
 
S pojmom socialno zaznavanje opredelimo predelavo informacij, ki jih 
posameznik prejme iz socialnega okolja – zaznavanje drugih oseb, socialnih situacij 
ali samega sebe. Pri socialnem zaznavanju govorimo o presojanju ljudi in situacij, ob 
tem pa igrajo informacije, prejete preko čutil, sekundarno vlogo. Ko ocenjujemo in 
presojamo druge, se osredotočamo na njihove značilnosti, kvalitete in notranja 
stanja. Pri socialnem zaznavanju igra pomembno vlogo pozornost oziroma odprtost 
za nove dražljaje in informacije (Ule, 2009). Socialna percepcija v medosebnih 
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odnosih je dvosmerni proces (Swann, 1984). Različni prejemniki lahko izzovejo 
različne odzive, tako lahko govorimo o različni percepciji različnih prejemnikov, 
hkrati pa tudi o tem, da ima isti stimulus za različne posameznike drugačno 
interpretativno vrednost (Kenny in Albright, 1987). Kaj pravzaprav v procesu 
socialnega zaznavanja zaznavamo (Dijsterhuis in Bargh, 2001)? 
 Najprej prejmemo tiste informacije, ki jih je moč zaznati z opazovanjem. Gre 
za vedenje, ki ga dejansko lahko zaznamo, na primer geste, gibi, in obrazni 
izrazi ter zvočne variable, kot so dialekt, naglas in ton glasu.  
  Na podlagi opazovanja oblikujemo sklepe o lastnostih posameznika, kot so 
na primer odkritost, inteligentnost idr. Ti sklepi nastanejo na podlagi 
zaznanega vedenja v trenutnem okolju in so popolnoma spontani – nenadni 
in nenamerni. 
 Po sklepih o lastnostih se aktivirajo socialni stereotipi, ki na podlagi 
enostavno zaznavnih lastnostih identificirajo, v katere socialne skupine je 
mogoče razporediti posameznika. Stereotipi so integrirana zbirka konceptov 
lastnosti, ki jih lahko pripišemo določenim socialnim skupinam. Stereotipi so 
neodvisni od trenutne zaznave situacij. 
 
Ko govorimo o interpersonalni percepciji, različni eksperimenti (Funder in 
Colvin, 1988; Berry, 1990; Riggio, Lippa in Salinas, 1990, Gifford, 1994; Cherulnick, 
Turns in Wilderman, 1990) dokazujejo, da so posamezniki sposobni osnovati sodbe o 
značilnostih drugih na podlagi manjše količine informacij, ki so lahko pridobljene ne 
le v osebnem stiku temveč tudi preko videoposnetkov (z odsotnostjo ali prisotnostjo 
glasu) ter fotografij. Preko njih posamezniki po gestah, položaju telesa, vedenju in 
očesnem kontaktu sklepajo o različnih lastnostih posameznika, kot so osebnostne 
lastnosti zaznane osebe, ob čemer se je večina raziskovalcev osredotočila na velikih 
pet faktorjev: ekstravertnost, prijetnost, vestnost, emocionalno stabilnost in 
odprtost (McCrae in Costa, 1987). Prav tako raziskovalci ugotavljajo, da različni 
glasovni parametri vplivajo na presojo osebnostnih lastnosti, le-te opazovalci 
pripišejo opazovancem, ki jih predhodno ne poznajo (Berry, 1990; Scherer, 1978). 
 
Socialna interakcija  
 
Rus (1999) definira socialno interakcijo kot proces medsebojnega delovanja 
oziroma vplivanja, ki je pogosto obravnavana v povezavi s številnimi drugimi pojmi: 
socialno izmenjavo, jezikom, socialno kognicijo, socialno inteligentnostjo ali s 
pojmom sociokognitivnega konflikta. Socialna interakcija je vir socialnih sprememb 
in socialnega dogajanja, ki omogoča socialno povezavo na treh ravneh socialnega 
delovanja: na ravni posameznikov, skupine in socialnih sistemov. Kognicija, čustva in 
motivacija se v sklopu socialne interakcije razlikujejo od teh istih procesov, ki 
nastajajo v posamezniku neodvisno. Prav tako se posameznik skozi socialno 
interakcijo vključuje v raznolike skupinske procese, kot so denimo odločanje, 
tekmovanje, sodelovanje ipd. (Rus, 1999). Socialne interakcije se sčasoma lahko 
spremenijo v socialni odnos. Za vzpostavitev odnosa je v prvi vrsti pomembna 
privlačnost med osebama, ki sta tako motivirani, da navežeta stik. Da se vzpostavi 
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prijateljstvo, pa je pomembno, da si z drugo osebo delimo interese in dejavnosti ter 
ocenimo, da tej osebi lahko zaupamo (Argyle, 1992 v Ule, 2005).  
 
Socialna interakcija in socialna percepcija 
 
Od socialne interakcije je odvisna točnost socialne percepcije (Swann, 1984). 
Na večjo točnost vplivajo realna in stabilna samopodoba, saj ljudje s stabilnejšo 
samopodobo bolj realno in stabilno ocenjujejo druge. Točnost pomembno 
izboljšujeta tudi podobnost in bližina v sociodemografskih ali osebnostnih 
značilnostih (interesih, življenjskem stilu). Pomemben dejavnik v tem kontekstu je 
zagotovo tudi empatija ali sposobnost vživljanja v čustva drugega, ko se je oseba 
sposobna postaviti v pozicijo drugega in tako prepoznati občutke, mišljenje ter 
delovanje drugega. Med dejavniki, ki izkrivljajo točnost zaznavanja, pa prepoznamo 





Socialna evalvacija je mentalni proces, med katerim posameznik določa 
pozitivno ali negativno vrednost vedenjskih vzorcev drugih v socialnih interakcijah 
(Adbai in Miklosi, 2016). Evalvacija v socialnih kontekstih omogoča orientacijo v 
socialnem svetu, z njeno pomočjo prepoznavamo, kdo je socialno primeren ali 
neprimeren partner. Z evalvacijo prepoznavamo posameznikove lastnosti, ki nam 
pomagajo razločevati med ustreznimi in neustreznimi osebami za socialno interakcijo 
(Hamlin, Wynn in Bloom, 2007).  
 
Stališča in prepričanja 
 
Stališča so del posameznikove duševnosti in vplivajo na vedenje, imajo 
kognitivno, čustveno in motivacijsko komponento (Ule, 2009). Oblikovana stališča so 
ocena objekta stališča (ljudi, objekti, dogodki, aktivnosti, ideje), ki variira od 
ekstremno pozitivnega do ekstremno negativnega pola. Novejše teorije pravijo, da 
ima lahko oseba o določenem objektu nasprotujoča si ali ambivalentna stališča 
(Wood, 2000). Stališča lahko vplivajo na pozornost, ki jo namenimo objektom, 
uporabo kategorij za klasifikacijo informacij in interpretacijo ter presojo in priklic 
relevantnih informacij, povezanih s stališčem (Vogel, Bohner in Wanke, 2014). 
 Stališča v življenju oblikujemo in spreminjamo. So socialno pridobljene 
strukture, ki nastanejo kot rezultat socialne konstrukcije subjekta. Oblikujejo se s 
sprejemanjem socialnega znanja, izkušenj in norm iz okolja (Ule, 2009) in pomembno 
vplivajo (Ule, 2009) na oblikovanje in spreminjanje stališč:  
 skupinska pripadnost – v prvi vrsti primarne in referenčne skupine, kot so 
družina in prijatelji, 
 informacije in znanje – kamor spadajo izobraževalne institucije in mediji ter 
 osebnostne značilnosti – kamor prištevamo predvsem izkušnje, samopodobo, 




Sorodni pojem stališčem so prepričanja, ki so za razliko od stališč zasnovana 
le na kognitivni osnovi, zato se, ko govorimo o prepričanjih, sklicujemo predvsem na 




Vrednote so prepričanja, ki se nanašajo na želena končna stanja ali načine 
ravnanja, ki presegajo specifične situacije, ob tem vodijo izbiro ali evalvacijo vedenj, 
ljudi in dogodkov. Vrednote so pri posamezniku organizirane v vrednotni sistem, kjer 
ima vsaka vrednota relativno vrednost v primerjavi z drugimi (Schwarz, 1994). 
Vrednote se oblikujejo skozi vse življenje in so do neke mere spremenljive. V življenju 
posameznika imajo vrednote pomembno vlogo, predvsem pa nas usmerjajo pri 
pomembnih življenjskih odločitvah (Musek, 2014). Odločitvam poleg smeri dodajajo 
tudi emocionalno intenziteto. Posameznik pridobi vrednote skozi socializacijo in 
skozi unikatne učne izkušnje (Schwarz, 1994). Rokeach (1979) opredeljuje dve 
osnovni skupini vrednot: 
 terminalne, te se nanašajo na cilje, ki jih želi posameznik doseči v življenju, te 
so odvisne od socialne skupine, katere del je posameznik, in kulture, v kateri 
živi ter 
 instrumentalne, te se nanašajo na želena vedenja, ki posameznika vodijo 
bližje k doseganju terminalnih vrednot.  
 
Socialne norme  
 
Socialne norme so eksplicitna ali implicitna pričakovanja in standardi 
socialnega delovanja, hkrati pa tudi standardi, ki se nanašajo na govorjenje, 
razmišljanje in čustvovanje posameznikov v različnih situacijah (Ule, 2009). Lahko bi 
jih opredelili kot kulturne konstrukte, vključno z vrednotami, navadami in tradicijami 
(Sherif, 1936). Z normami urejamo socialni svet okoli sebe in ker v zvezi z njimi 
obstaja socialno soglasje, z njimi zadovoljujemo potrebo po varnosti, zaradi česar 
postane za posameznika svet tako bolj obvladljiv (Rus, 1999). Norme navadno 
oblikujejo skupine, da bi olajšale potek socialnih interakcij med člani skupine in 
ohranjale stabilne socialne odnose (Ule, 2009). Norme, tako kot stališča, lahko vodijo 
posameznikovo vedenje v določenih situacija ali okoljih, in sicer kot mentalne 
reprezentacije ustreznega vedenja (Aarts in Dijkterhuis, 2003). Norme imajo dve 
vedenjski komponenti − koliko je določeno vedenje izraženo in koliko ga skupina 
odobrava (Steiner in Fishbein, 1965). 
 Med pomembnimi dejavniki učenja norm je sledenje modelom. Da bi ljudje 
bolj uspešno reševali različne probleme, posnemajo tistega, ki že zna rešiti problem 
(Ule, 2009). Množično posnemanje modelov pa poimenujemo socialna okužba, kjer 
se določeno ravnanje bliskovito širi in ob tem po svoji naravi spominja na virusno 
okužbo. Tovrstne okužbe so značilne za širjenje kulturnih in subkulturnih trendov, 
kot so glasbeni stil, ples, stil oblačenja, obnašanja, trendov v potrošnji itd. Pri tem gre 
za sprejemanje novih norm brez odpora in pritiska, hkrati pa tudi brez notranjega 





Teorij socialne motivacije, ki so si precej različne, je mnogo, nekatere se 
osredotočajo na sprožanje vedenja, druge na njegovo oblikovanje, tretje pa na 
usmerjenost na cilje. V splošnem lahko rečemo, da ima socialno okolje sicer 
pomemben vpliv na posameznika, tako na inter- kot tudi na intraindividualni ravni, a 
hkrati to ne pomeni, da je človek od njega eksistenčno odvisen. Osrednja dilema je 
torej, kaj je tisto, kar sproža človekovo socialno vedenje in na kakšen način (Bečaj, 
2000). Starejše teorije (npr. McDougall, 1908 v Bečaj, 2000) zagovarjajo tezo, da ima 
človek v splošnem težnjo po druženju z drugimi ljudmi, kar so kasneje sodobniki 
ovrgli, saj naj bi šlo za pridobljeno potrebo (Bečaj, 2000). Festinger (1954) je uvedel 
pojem socialne resničnosti, kjer naj bi ljudje preverjali resničnost svojih misli, idej, 
prepričanj s primerjanjem z drugimi, kjer velja pravilo, da ljudje, »ki mislijo enako, 
mislijo bolj prav«. Pojem socialne resničnosti je postal osnova za mnoge 
socialnopsihološke pojme, kot so norme, prepričanja, socialne predstave ipd. (Bečaj, 
2000). V kontekstu teorij socialnega učenja je socialna motivacija izbiranje vedenjske 
oblike, ki vodi do nagrade. Po osnovni predpostavki sodobnejših pojmovanj socialne 
motivacije je osnovna funkcija motivacijsko emocionalnih sistemov prilagoditev 
organizma na okolje in vzdrževanje homeostaze. Med sodobnejšimi teorijami je tudi 
teorija Russla G. Geena (1991), ki zaradi raziskovanja ozadja nekaterih psiholoških 
pojavov socialno motivacijo obravnava pomembno drugače kot predhodniki (Bečaj, 
2000). Geen (1991) pravi, da o socialni motivaciji govorimo, ko:  
 so prisotni direktni kontakti z drugo osebo, skupino oseb ali občinstvom, 
 je prisotnost drugih opredeljena kot neusmerjevalna, kar pomeni, da 
socialna entiteta ne zagotavlja specifičnih smernic za posameznikovo 
vedenje v določeni situaciji in 
 družbeno nastali učinek za posameznika predstavlja intrapsihično stanje, ki 
lahko sproži in/ali okrepi njegovo vedenje. 
 
Geen (1991) opredeljuje tri osnovne socialnopsihološke pojme v kontekstu 
socialne motivacije. Prvi je socialna vzpodbuda, kjer gre za spremembo vedenja 
posameznika, kar je posledica prisotnosti drugih ljudi. Drugi je socialno izmikanje, 
kjer se v skupini bolj izrazito izrazijo dejavniki posameznika, ki zmanjšujejo njegovo 
pripravljenost za sodelovanje v skupini. Tretja pa je socialna anksioznost, ki se tesno 
povezuje z oblikovanjem vtisa in s samopredstavitvijo (Bečaj, 2000).  
O socialnih motivih lahko govorimo tudi , ko posameznik vzame v zakup 
posledice, ki jih ima neka njegova odločitev za druge. Razumevanje socialnih motivov 
prispeva k razumevanju socialnega vedenja in delovanja družbenega sistema, v 
katerem živimo (MacCrimmon in Messick, 1976). Osnovna predpostavka motivov je, 
da so manifestirane preference in da različni motivi vodijo v različne vzorce 
preferenc. Osnovni socialni motivi so (MacCrimmon in Messick, 1976):  
 samointeres – izbira, ki povečuje lastno korist, 
 samožrtvovanje − izbira, ki zmanjšuje lastno korist, 
 altruizem – izbira, ki poveča korist drugih, 
 agresija – izbira, ki zmanjšuje korist drugih, 
 sodelovanje – izbira, ki povečuje lastno korist in korist drugih, ter  




Koncept sebstva, identiteta in socialna primerjava  
 
Koncept sebstva so kognitivne strukture, ki vključujejo informacije, stališča in 
evalvacije in so uporabljene za osmislitev sveta, osredotočene so na posameznikove 
cilje in zaščito njegove vrednosti (Oyserman in Markus, 1998). Poleg strukturnih 
konceptov selfa se večji del literature osredotoča tudi na vsebinsko in evalvacijsko 
presojo selfa; kaj posameznik opisuje, ko se opisuje, in kako pozitivno se ocenjuje. 
Self vključuje ideje o želenem in neželenem selfu. V tem kontekstu se pogosto 
ocenjujejo fizični izgled, sposobnosti, emocionalna stanja, odnosi z drugimi itd. 
(Leary in Tangney, 2012). Ker self vpliva na to, kako posamezniki razmišljajo o sebi, 
vpliva na njegovo vedenje. Kot dejavnik aktivacije pa lahko dojemamo tudi identiteto 
posameznika, ki se nanaša na koncept sebstva. V osnovi ločimo dve vrsti identitete − 
socialno in osebno. Socialna identiteta se nanaša na zavedanje, da je posameznik del 
skupine, njegova občutja ob tem in informacijo o tem, kakšen je položaj skupine 
glede na druge skupine (Tajfel, 1981). Ob tem se koncept sebstva povezuje s 
ponotranjenim pomenom in pričakovanji, povezanimi z njegovim položajem v skupini 
ter z vlogo, ki jo ima znotraj skupine. Osebna identiteta pa se nanaša na lastnosti ali 
karakteristike posameznika, ki so ločene od socialne identitete ali identitete, 
povezane z vlogo posameznika v družbi, ali pa na lastnosti in karakteristike, ki so 
povezane s socialno identiteto oziroma vlogo posameznika (Owens idr., 2010). Self in 
identiteta sta socialna produkta, ki se oblikujeta na podlagi tega, kar je za 
posameznika pomembno v določenem času in kraju oziroma kontekstu. Zavoljo 
potrditve svoje identitete ljudje spremenijo svoje vedenje, da bi jih enako, kot se 
vidijo sami, videli tudi drugi (Oyserman, 2007). 
Posamezniki so nagnjeni k primerjavi z drugimi v različnih socialnih 
kontekstih, tako igra koncept sebstva pomembno vlogo pri socialni primerjavi (Leary 
in Tangney, 2012). Kot je v svoji teoriji socialne primerjave izpostavil Festinger 
(1954), imajo ljudje konstantno potrebo po ocenjevanju lastnih sposobnostih in 
testiranju trdnosti svojih prepričanj. V tem kontekstu je prepoznano najbolj 
uporabna primerjava posameznika z izbranimi drugimi, ki mu pomaga pri oblikovanju 
zaključkov o sebi. Jones in Gerard (1967) izpostavljata, da posameznik uporablja 
socialno primerjavo, ker to predstavlja zanj pomemben vir informacij o sebi, ob 
čemer relevantnost presoja glede na dano situacijo. Vsi posamezniki, s katerimi 
oseba pride dnevno v stik, namreč ne predstavljajo nujno objekta socialne 
primerjave. 
Večina študij teorij socialne primerjave se je ukvarjala s posameznikovo 
primerjavo sposobnosti in mnenj ter primerjavo lastne privlačnosti in vrednosti, ki jo 
ima posameznik kot človek. Ljudje se najpogosteje primerjajo z drugimi v svojem 
neposrednem okolju in v masovnih medijih, da bi tako določili lastno vrednost. 
Primerjava se dogaja v smeri navzdol ali navzgor, kar vodi k negativnim ali pozitivnim 
samoevalvacijam (Blanton, 2001). Če je posameznik na primer oblečen v preprosta 
oblačila in se pojavi v prostoru z zelo lepo urejenimi ljudmi, se lahko počuti 
ponižanega. Na drugi strani raziskave Cialdinija in sodelavcev (Cialdini, Borden, 
Thorne, Walker, Freeman in Sloan, 1976; Cialdini in Richardson, 1980) na temo 
socialne primerjave kažejo, da imajo posamezniki tendenco, da se povezujejo z 
zmagovalci. V eni izmed študij so denimo študenti raje nosili oblačila njihove šole po 
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tem, ko so zmagali na tekmi, kot po tem, ko so jo izgubili. Če torej povzamemo, 
posamezniki se primerjajo tako s tistimi, za katere menijo, da so slabši od njih, kot s 
tistimi, za katere menijo, da so boljši od njih. Ob tem lahko primerjava z boljšimi 
izzove negativna občutja, primerjava s slabšimi pa bolj pozitivna občutja (Collins, 
1996; Festinger, 1954; Salovey in Rodin, 1984).  
 
Osebnost in konativna struktura osebnosti 
Osebnostne značilnost in lastnosti 
 
Musek (2014) definira osebnost kot celostni sistem relativno trajnih duševnih, 
vedenjskih in telesnih značilnosti. Osebnost sestavljajo edinstvene značilnostih 
posameznikov, ki hkrati pomenijo merilo diferenciacije med ljudmi. Obnašanje in 
doživljanje posameznika v veliki meri oblikujejo prav osebnostne lastnosti, ki 
pomembno vplivajo na vse vidike življenja. Osebnost predstavlja funkcionalno 
organizirano celoto, ki združuje vse psihične procese, funkcije in značilnosti (Musek, 
2014).  
Mnogi raziskovalci se strinjajo, da osebnost najbolje razlaga model velikih 
petih (Funder, 2000). Za potrebe naloge bomo kratko opisali prevladujoč petfaktorski 
model osebnosti, ki temelji na leksični tradiciji proučevanja in raziskovanja osebnosti 
(McCrae in Costa, 1998). V sklopu modela je bilo identificiranih pet glavnih dimenzij 
osebnosti, ki naj bi bile najbolj univerzalne v različnih jezikih in najmanj spremenljive 
(McCrae in Costa, 1998). 
 Ekstravertnost – družabnost ali preferenca za druženje in socialno stimulacijo, 
ki se odraža skozi dobro razvite socialne kompetence, velikem številu 
prijateljstev, udejstvovanju v timskim športih, članstvu v različnih klubih, 
podjetniških poklicnih interesih itd. 
 Vestnost – želja po dosežkih ali močan občutek namena in visoke stopnje 
aspiracije. Vedenja povezana z vestnostjo predstavljajo vodstvene 
sposobnosti, oblikovanje dolgoročnih planov, organiziranje podpornih mrež, 
tehnično ekspertizo. 
 Prijetnost – podrejanje oziroma pripravljenost popustiti drugim v času 
medosebnih konfliktov. Kaže se skozi odpuščanje, prepričanje v vrednost 
sodelovanja in v uporabi neškodljivega jezika. 
 Nevroticizem – depresivnost ali tendenca k doživljanju občutij, kot so žalost, 
brezup in krivda. Prepoznamo ga po nizki samozavesti, neracionalnih 
perfekcionističnih težnjah in pesimističnem odnosu do življenja.  
 Odprtost – aktivnost ali potreba po dogajanju, novostih in spremembah. Kaže 
se preko visokega interesa za potovanja, številne hobije, zanimanja za hrano 










Schachter in Singer (1962) pojmujeta emocije kot fiziološko vzburjenje, ob 
čemer išče oseba za osmislitev fiziološkega vzburjenja emocionalne namige v 
neposrednem okolju. Za opisovanje tovrstnih čustvenih stanj sta Russell in 
Mehrabian (1977) predlagala model PAD, ki predvideva, da se lahko vsa čustvena 
stanja opiše s tremi dimenzijami: užitkom, vzburjenjem in dominantnostjo, ki imajo 
pozitivni in negativni pol.  
Emocije imajo v socialni interakciji pomembno komunikacijsko in socialno 
funkcijo, preko njih namreč zbiramo informacijo o mislih in namerah drugih ter tako 
koordiniramo socialne odnose. V socialnih interakcijah imajo emocije naslednje 
osrednje funkcije: zaznavanje emocij, olajšanje razmišljanja, razumevanje emocij in 
reguliranje lastnih ter tujih emocij (Lopes, Salovey, Coté in Beers, 2005). Občutke in 
čustva sporočamo preko neverbalnih signalov, ob čemer javno sporočamo le del 
čustev. Emocije se pogosto pojavijo v socialnih odnosih in imajo sporočilno moč in 
vrednost (Ule, 2005). Socialne emocije se povezujejo s socialnimi cilji: utrjevanjem 
socialnega statusa, navezanostjo in pripadnostjo (Oatley in Johnson-Laird, 2011). Eno 
izmed najpomembnejših čustev v kontekstu socialne interakcije je sreča, ki spodbuja 
in ohranja socialne odnose, pravzaprav naj bi posamezniki le 23 % pozitivnih čustev 




Psihološke potrebe pomenijo inherentno željo po interakciji z okoljem za 
zagotavljanje osebnostne rasti, socialnega razvoja in psihološkega blagostanja. 
Interakcije z okoljem tako predstavljajo izpolnitev psiholoških potreb (Reeve, 2015). 
Ko se ljudje znajdejo v okolju, ki izpolnjuje in podpira njihove psihološke potrebe, ob 
tem občutijo pozitivne emocije, optimalno izkušnjo ter dobro počutje (Reeve, 2015). 
Izpolnjevanje potreb Maslow (1943) razlaga znotraj teorije človeške motivacije, ki 
razdeljuje potrebe na osnovne ali nižje (fiziološke potrebe, potrebe po varnosti, po 
pripadanju in ljubezni, po ugledu ter spoštovanju) in višje (kognitivne potrebe, 
estetske potrebe ter samoaktualizacija). Za napredovanje po hierarhiji potreb je 
potrebno zadovoljiti najosnovnejše potrebe, da začutimo potrebo po višje 
pozicioniranih potrebah (Maslow, 1943). Ryan in Deci (2000) medtem opredeljujeta 
tri osnovne človekove potrebe: avtonomnost, kompetentnost in povezanost, ki so 
gonilo intrinzične motivacije, hkrati pa so odvisne od socialnih kontekstualnih 
pogojev, vplivajo pa tudi na proces internalizacije in emocionalne integracije (Ryan, 
1995). Internalizacija predstavlja aktivno asimilacijo vedenjskih regulatorjev, ki so v 
osnovi ločeni od sebstva. Asimilacija je premik z zaznanega zunanjega vzročnega 
lokusa na notranjega, ki tako postane del sebstva (Deci in Ryan, 1985). Emocionalna 
integracija je proces ozaveščanja, reprezentacije in reguliranja dejanj v kontekstu 








Človekovo vedenje je v splošnem zavezano k učinkovitosti in organizirano v 
faze doseganja ali nedoseganja določenih ciljev. Posameznikova motivacija je 
odvisna od situacijskih dejavnikov in osebnih preferenc, prav tako tudi od prepleta 
naštetih (Heckhausen in Heckhausen, 2018). Osebe, ki ne občutijo zagona ali 
inspiracije pri izvedbi nekega dejanja, so karakterizirane kot nemotivirane, tem 
nasprotne pa so osebe, ki so energične ali aktivirane, da nekaj naredijo. Motivacijska 
raven posameznika lahko variira in je odvisna od količine in vrste motivacije. Vrste 
motivacije se nanašajo na osnovna stališča in cilje posameznika (Ryan in Deci, 2000). 
Teorija samoodločanja (Ryan in Deci, 1985) pravi, da ločujemo med različnimi 
vrstami motivacije, te pa temeljijo na različnih vzrokih ali ciljih, ki spodbujajo k akciji. 
Najosnovnejša delitev opredeljuje intrinzično in ekstrinzično motivacijo. Intrinzična 
se nanaša na opravljanje nečesa, kar je inherentno, zanimivo ali prijetno. Posameznik 
opravi dejavnost na podlagi lastnega zanimanja ali veselja do dejavnosti. Ekstrinzična 
pa se nanaša na aktivnosti, ki vodijo k ločljivim izidom. Gre za izvajanje aktivnosti 




Komuniciranje je za človekov razvoj in življenje nujno potrebno. Je osrednja 
socialna dejavnost za vzpostavitev odnosov, intimnosti, sodelovanja, čustvovanja, 
socialnega življenja, javnega življenja in medijske dejavnosti. Za komuniciranje 
uporabljamo zvoke, pisavo, slike, materialne predmete in telesne stike. S pomočjo 
neverbalnih aspektov komuniciranja, kot so ton glasu, kretnje, dotiki in gibi, lahko z 
drugimi delimo želje in čustva (Ule, 2005).  
Komunikacija na spletu 
 
Klasično komunikacijo je v zadnjih desetletjih nekoliko v ozadje odrinil 
internet, ki je prav tako primarno namenjen komunikaciji in pomembno vpliva na 
njegove uporabnike (Kraut, Patterson, Lundmark, Kiesler, Mukophadhyay in Scherlis, 
1998). Mediji in tehnologija, ki olajšajo socialno interakcijo (socialni mediji), so 
najljubši način komuniciranja predvsem med mladimi (Vaterlaus, Patten, Roche in 
Young, 2015). 
McKenna in Bargh (2000) sta opredelila štiri ključne značilnosti komunikacije 
na spletu: čas in prostor, anonimnost, fizični izgled in fizična distanca. Uporabniki 
lahko izbirajo kdaj, kjer, kako in s kom bodo komunicirali. V širšem smislu pa se 
komunikacija na družbenih omrežjih razlikuje od ostalih množičnih medijev po 
neposrednosti, v tovrstni komunikaciji v večini primerov ni posrednikov informacij, 
kot so npr. novinarji ipd. Še vedno pa gre sicer za neenakomerno porazdelitev 
komunikacijskih moči in kompetenc, ko ena oseba pošilja sporočila ostalim, ki 
delujejo kot prejemniki (Ule, 2005). Ker večina komunikacije na našem izbranem 
družbenem omrežju Instagram poteka preko vidnega kanala in je neverbalna, v 
naslednjih poglavjih natančneje opisujemo tovrstno komunikacijo.  
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Neverbalna komunikacija in/ali semiotika 
 
Neverbalno komuniciranje je vzporedni del komunikacije, ki spremlja 
verbalno komunikacijo. Vključuje več komunikacijskih kanalov, zajema pa glas, 
pogled, govorico obraza, geste, telesni videz in telesni dotik (Ule, 2005). Neverbalno 
komuniciranje v odnosih je do neke mere zavestno, navadno pa teče implicitno, 
vzporedno z verbalnim komuniciranjem. Predstavlja dve tretjini informacij, ki jih 
pridobimo o posamezniku. Neverbalna sporočila dojemamo kot bolj verodostojna od 
verbalnih in jim bolj zaupamo, so čustveno močnejša ter imajo univerzalnejši pomen, 
prav tako pa je zanje značilna kontinuiranost (Ule, 2005).  
Burgoon in Hoobler (2002) sta ugotovila, da neverbalno komuniciranje 
izjemno pomembno vpliva na prepričevanje, privolitev in zavrnitev. Dobre 
sposobnosti kodiranja ali dekodiranja neverbalne govorice so prediktorji, ki se kažejo 
v naslednjih značilnostih. 
 Popularnost, privlačnost in dobro počutje – kar naj bi bilo povezano s 
socialnimi kompetencami in osebnostjo. Tisti, ki imajo prepoznano boljše 
sposobnosti kodiranja neverbalne komunikacije, naj bi bili bolj ekspresivni, 
ekstravertirani, samozavestni, družabni, manj socialno anksiozni, prepričljivi 
in fizično privlačnejši. Tisti z boljšimi sposobnostmi dekodiranja pa so bolj 
veseli in družabni. Ekspresivni posamezniki so tako bolj uspešni v 
neverbalnem komuniciranju, saj preko svojih izrazov zagotavljajo več jasnih 
informacij. 
 Uspešnejši neverbalni komunikatorji so bolj uspešni pri zavajanju in 
socialnem vplivanju. Njihova podoba privlačnosti vpliva na percepcijo 
iskrenosti.  
 Spol pomembno vpliva na sposobnost kodiranja in dekodiranja neverbalnih 
signalov, kjer so v večji meri uspešne ženske.  
 Rasa, izobrazba in inteligenca ne napovedujejo uspešnosti pri kodiranju ali 
dekodiranju, vplivajo pa starost, poklic in trening. Z leti se sposobnost 
prepoznavanja izboljšuje. Prav tako so uspešnejši tisti, ki se ukvarjajo s 
poklici, ki so orientirani na delo z ljudmi. Praksa in treningi lahko pomembno 
vplivajo na sposobnost ter lahko celo izničijo vpliv spola.  
 Spodobnosti kodiranja in dekodiranja neverbalne komunikacije so med seboj 
povezane. Tisti, ki so boljši v eni izmed sposobnosti, so boljši tudi v drugi.  
 
Komuniciranje z videzom 
 
V zahodnem svetu je komuniciranje z videzom – predstavljanje in preurejanje 
telesa – prešlo v središče komunikacijskih in medijskih praks (Ule, 2005). Videz je 
postal označevalec vrednosti, namenjen razkazovanju socialnega statusa, 
samopromociji, samooglaševanju, hkrati pa je tudi simbol zdravja, dobrega počutja, 
zadovoljstva, nadzora nad lastnim življenjem in mesto družbene stigmatizacije, v 
kolikor odstopa od standardov sprejemljivosti (Kuhar, 2004 v Ule, 2005). Kult 
telesnega videza vzdržujejo številne industrije, kot so kozmetična, modna, 
medicinska, farmacevtska, mediji idr. Oblikovanje vizualne podobe je pogosto 
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sestavina življenjskega stila. Na oblikovanje pa pogosto vplivajo množična kultura, 
mediji in oglaševalci ter množična potrošnja z neomejenim številom izbir (Ule, 2005). 
 
Socialno vplivanje 
Socialno vplivanje in komunikacija 
 
Socialno vplivanje ne more obstajati brez sposobnosti prenosa informacij v 
interakciji, zato je komunikacija pomemben akcijski del socialnega vplivanja. Prav 
tako brez komunikacije ni možno razložiti konkretnega poteka socialnega vplivanja 
(Rus, 1999).  
Socialni vpliv ločimo na normativni in informacijski. Predpogoj za izvršitev 
informacijskega vplivanja je komunikacija, informacijski vpliv namreč pomeni 
posredovanje ocen in sodb, ki jih je oblikovala večina, tem sodbam pa se navadno 
uklonijo posamezniki ali manjše skupine (Rus, 1999). Informacijski vpliv povzroča 
spremembe stališč, mišljenja in kognicije, kar lahko vodi v spreobrnitev mišljenja ali 
vrednostnega sistema, s čimer se spremeni vedenje (Ule, 2009). Normativni vpliv na 
drugi strani deluje preko norm in pravil, ki jih upoštevamo v socialni situaciji, ne terja 
spremembe stališč in je lahko le začasna prilagoditev zunanji situaciji (Ule, 2009). 
 
Socialno vplivanje in prepričevanje  
 
Eno izmed glavnih vprašanj socialne psihologije je, kaj in kako vpliva na 
vedenje druge osebe (Zajonc, 1965). O socialnem vplivanju lahko govorimo že v 
kontekstih, ko prisotnost drugih vpliva na to, kako posameznik izvaja neko dejavnost 
(Rus, 1999). Vplivanje navadno vključuje širok spekter učinkov, ki se dogajajo znotraj 
posameznika. Enega izmed najosnovnejših učinkov vplivanja pojasnjuje najstarejša 
paradigma eksperimentalne socialne psihologije “učinek občinstva” (angl. audience 
effect), o kateri je poročal že Triplett (1898). Učinek občinstva pomeni spremembo 
vedenja posameznika, ko je opazovan oziroma v družbi drugih (Zajonc, 1965). Učinek 
lahko pomembno vpliva na željo po učinkovitejšem in aktivnejšem delovanju 
posameznika (Rus, 1999). Bond (1982) je v skladu s teorijo samoprezentacije opisal 
učinek prisotnega občinstva kot potrebo po ohranjanju lastne javne podobe, ko drugi 
ocenjujejo njihovo izvedbo določene naloge.  
Socialni odnosi zahtevajo od posameznikov v določenem odnosu medsebojno 
usklajevanje in prilagajanje (Ule, 2009). Pri socialnem vplivanju nas ne zanima le 
primerjava vedenja med posameznimi enotami, temveč celotno psihološko ozadje, 
kar se nanaša na raziskovanje spreminjanja stališč, mnenj, predstav, čustev, motivov 
in potreb posameznika. Socialna interakcija ne obstaja brez vpliva ene osebe na 
drugo, tako se izmenjuje fokus vpliva in prehaja z ene osebe na drugo. V sklopu dveh 
entitet se akcija in reakcija stalno izmenjujeta (Ule, 2009).  
Socialno vplivanje je tesno povezano tudi s pojmom socialne moči, ki se 
oblikuje kot posledica socialne vloge posameznika v skupini in se tako kot norme 
pojavlja v različnih socialnih situacijah (Rus, 1999). 
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Socialno vplivanje je odvisno od odpornosti posameznika na socialni vpliv, 
sposobnosti avtonomnega delovanja, njegovega razmišljanja, predstav, obnašanja – 
kljub socialnemu vplivu (Ule, 2009). 
Cialdini (2001) socialno vplivanje definira kot spremembo v posameznikovem 
odnosu, vedenju ali prepričanju, ta pa je posledica zunanjega pritiska, ki je lahko 
pristen ali imaginaren. Skozenj lahko ustvarjamo in upravljamo spremembe v 
socialnem svetu. Nedvomno gre pri tem za direktni vpliv na možgane, gre pa tudi za 
biološke učinke občutkov, da nas podpira drugo socialno telo, in občutke socialne 
povezanosti. Nasprotna občutja so občutki osamljenosti, ki jih v kontekstu 
razumevanja socialnega vplivanja pogosto spregledamo, a so vendarle izjemno 
pomembni pri razumevanju podrejanja, poslušnosti avtoritete in prepričevanja. 
Cialdini (2015) opisuje šest osnovnih mehanizmov vplivanja.  
 Recipročnost – pravilo recipročnosti nam zapoveduje, da bi morali z blagovno 
menjavo vrniti tisto, kar nam je dala druga oseba. Ob tem čutimo obveznost, 
da v prihodnosti povrnemo usluge, darila idr.  
 Zavezanost in doslednost – ljudje, ki se k nečemu zavežejo, z večjo 
verjetnostjo izražajo vedenje, usmerjeno k izpolnitvi zaveze. Ljudje imajo 
potrebo po tem, da se pred drugimi izkažejo kot dosledni v vedenju. Ko 
sklenejo odločitev ali se postavijo na določeno stališče, čutijo notranje in 
zunanje pritiske, da ravnajo skladno s svojo izbiro, zato so kasnejši načini 
odzivanja odraz upravičevanja predhodne odločitve. Doslednost je 
prepoznana kot notranji motivator vedenja.  
 Družbeni dokazi – ljudje bodo bolj verjetno naredili nekaj, kar že počno drugi, 
ki so kot oni.  
 Avtoriteta – ljudje bodo bolj verjetno naredili nekaj, če jim to naroči 
predstavnik avtoritete. Avtoriteta pa je vzpostavljena, ko ljudje prepoznajo 
osebo kot nekoga z znanjem o določeni tematiki in kredibilnostjo, da bodo na 
podlagi njegovih informacij sprejeli dobro odločitev.  
 Všečnost – na ljudi lažje vplivajo tisti, ki so jim všeč. Strinjanje je odvisno od 
ravni všečnosti. Izpostavljanje obstoječih podobnosti povečuje verjetnost 
vpliva na posameznike. 
 Pomanjkanje – ljudje bolj cenijo stvari, za katere menijo, da so redke. 
 
Učinki socialnega vplivanja so po Kelmanu (1958) odvisni od kombinacije treh 
osrednjih dejavnikov. Ti so: 
 relativna pomembnost pričakovanega učinka, 
 relativna moč tistega, ki naj bi vplival, in 
 predpogoj povzročenega odziva. 
 
Teorija načrtovanega vedenja 
 
Prepričanja, stališča, namere in vedenja so spontano aktivirana in sovplivajo 
preko vzročne hierarhije, denimo prepričanja so integrirana v nekatere splošne 
čustvene reakcije, ki vplivajo na namen, le-ti pa neposredno vplivajo na vedenje. 
Model, ki natančneje opredeljuje povezavo opredeljenih pojmov, je teorija 
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načrtovanega vedenja (Ajzen, 1991), ki med drugim ocenjuje tudi moč socialnega 
vplivanja preko socialnih norm in normativnih prepričanj. 
Ajzenova teorija načrtovanega vedenja (1991) predvideva, da človekovo 
vedenje vodijo tri ključna prepričanja: 
 vedenjska prepričanja (prepričanja o možnih posledicah vedenja), 
 normativna prepričanja (prepričanja o normativnih pričakovanjih drugih) in 
 kontrolna prepričanja (prepričanja o prisotnosti dejavnikov, ki lahko olajšajo 
ali ovirajo vedenje). 
 
Vedenjska prepričanja generirajo želeno ali neželeno stališče posameznika do 
vedenja. Normativna prepričanja rezultirajo v zaznanem socialnem pritisku oziroma 
subjektivni normi. Kontrolna prepričanja pa spodbudijo zaznano kontrolo vedenja. 
Stališča do vedenja, subjektivne norme in zaznane kontrole vedenja vodijo do 
oblikovanja vedenjske namere. Splošno pravilo predvideva, da bo namera 
posameznika, da izvrši dejanje, močnejša, če so stališča in subjektivna norma ter 
zaznana kontrola vedenja zaželeni, (Ajzen, 1991). V magistrski nalogi smo za 



















































Množice in mnenjski vodje 
 
Posebno mesto na področju socialnega vplivanja imajo oblikovalci javnega 
mnenja ali mnenjski voditelji. Raziskovanje tega področja se deli na dve poglavitni 
smeri (Casaló, Flavián in Ibáñez-Sánchez, 2018):  
 identifikacijo katakteristik in motivacije mnenjskih vodij s poudarkom na 
osebnostnih lastnostih, socialnih procesih in zaupanju; 
 socialno vplivanje v procesih odločanja. 
 
De Bono (2016) je tradicionalne mnenjske voditelje opredelil kot osebe 
dejanj, ki trdno stojijo za svojimi prepričanji ter jim sledijo ne glede na vse. Vendar pa 
se tipi mnenjskih vodij spreminjajo glede na prevladujoči tip javnega komuniciranja. 
Sodobni mnenjski vodje so tako publicisti, ki ustvarjajo javno mnenje, ob tem si lahko 
politični voditelji in druge vplivne osebnosti le sčasoma preko medijev za množično 
komuniciranje ustvarjajo vpliv in se uveljavijo (Ule, 2009).  
Katz (1957) je osnoval idejo, da morajo imeti mnenjski vodje večji vpliv na 
mnenje, vedenje in ravnanje posameznika, kot ga imajo mediji. Mnenjski voditelji naj 
bi izgledali bolj vredni zaupanja ter bi naj bili manj nagnjeni k sugeriranju, posredno 
zato pri ljudeh ne generirajo občutka, da jim je bilo neko mišljenje vsiljeno. Klasični 
mediji pogosto izpadejo kot aktivni oblikovalci določenega mnenja. Mnenjski vodje 
so zaradi svojega bolj implicitnega vpliva pomembnejši pri spremembi mnenja ali 
dejanj posameznika (Katz, 1957).  
Mnenjskim vodjem sledijo množice, ki so v tradicionalnem smislu definirane 
kot skupina ljudi, katerih ideje in občutja so naravnana v isto smer, ob čemer se 
izgubijo zavestne posebnosti posameznikov in oblikuje se kolektivni um (De Bono, 
2016). Danes so tovrstne množice sicer prisotne, ko govorimo o spontanih množicah, 
in podobno, v kontekstu množičnih medijev, govorimo o javnosti. Množični mediji so 
ustvarili množico “na daljavo” ali razdruženo množico, kjer mediji dosežejo prenos 
določenih sugestij še bolj učinkovito (Ule, 2009). Sodobni množični mediji vplivajo na 
prejemnike informacij tako, da sugerirajo, katere teme so bolj pomembne in katere 
manj. Vsebine v medijih ne reflektirajo realnosti, temveč jo filtrirajo in oblikujejo. 
Prav tako se mediji osredotočajo na nekaj tematik, katerih prevalenca je večja in 
posredno tudi občutek javnosti, da je pomembna (McCombs, Shaw in Weaver, 
2014). 
Ko govorimo o mnenjskih vodjih sodobnih množičnih medijev, kot so 
družbena omrežja, jih lahko postavimo v kontekst postavljalcev trendov in mnenj 
njihova vloga pa se je še povečala (Casaló idr., 2018). V grobem lahko jih lahko 
kategoriziramo v štiri kategorije: prvi so posvojitelji trendov (angl. early adopters), ki 
se v adaptacijski shemi nahajajo takoj za inovatorji (Rogers, 1962), sledijo mnenjski 
vodje, ki z večjo verjetnostjo inherentno vplivajo na druge, kar je odvisno od 
njihovega socialnega statusa, medosebnih komunikacijskih kompetenc in 
osebnostnih značilnosti (Gladwell, 2002; Higie, Feick in Price, 1987; Katz in 
Lazarsfeld, 1955), nato so tisti, ki akumulirajo znanje, posamezniki, ki posedujejo 
določeno znanje o produktu in trgu, ter jih ostali dojemajo kot eksperte (Gladwell, 
2002; Higie, Feick in Price, 1987; Katz in Lazarsfeld, 1955), na koncu pa so še 







Masovni mediji so zbirka različnih medijskih tehnologij, ki so uporabljene za 
masovno komuniciranje. Tradicionalno masovni mediji obsegajo: knjige, revije, filme, 
časopise, radio, posnetke in televizijo. V zadnjih, skoraj treh, desetletjih pa se jim je 
pridružil internet (Ule, 2009). Množični mediji imajo družbeno moč in pogosto sami 
vsiljujejo pravila delovanja tistim, ki posedujejo moč. Tradicionalni ustni komunikaciji 
so ustrezale množice, ki jih je usmerjal vodja s svojo prisotnostjo in karizmo, 
sodobnim medijem pa ustreza širša javnost. Vrsta medijev določa način druženja 
ljudi in metode z družbeno primerjavo, družbeno sugestijo ter kanale za 
prepričevanje oziroma vplivanje, preko katerih se dosega oblikovanje in spreminjanje 




Internet je relativno nov masovni medij, katerega uporaba se konstantno 
povečuje. Prav tako je postal sestavni del ostalih medijev in njihovih podpornih 
industrij, kot so oglaševanje in odnosi z javnostmi (Ohiagu, 2011). Glavna, hkrati 
pozitivna in negativna lastnost interneta, je sposobnost dosega javnosti kjerkoli na 
svetu in kadarkoli. Internet deluje na dveh ravneh, in sicer kot sredstvo komunikacije 
z javnostjo in kot medij medosebne komunikacije. Število informacij, ki so enostavno 
dostopne ljudem, je neizmerna, prav tako hitrost dostopa do le-teh. Med 
specifikami, ki so značilne za spletno komunikacijo, je tudi anonimnost, predvsem 
prejemnikov sporočil, čeprav hkrati omogoča tudi anonimnost pošiljatelja (Ohiagu, 
2011). Ob tem velja poudariti tudi heterogenost publike, ki je v primerjavi s 
klasičnimi mediji veliko bolj raznolika. Internet v primerjavi s tradicionalnimi mediji 
omogoča fleksibilnost, saj lahko deluje kot prenosnik radijskih valov, kot prenosnik 
televizijskih programov ali revij in časopisov. Prav tako omogoča prenos različnih 
komunikacijskih kanalov, kot sta vidni in slušni. Uporabniki interneta so aktivni 
uporabniki, ki lahko avtonomno oblikujejo lastne izbire. Če so pomenili tradicionalni 
mediji enosmerno komunikacijo, je internet spremenil ta pravila, saj je postal 
masovni medij, ki omogoča dvosmerno komunikacijo, pri kateri lahko uporabnik 




Razvoj svetovnega spleta in njegove lastnosti so izoblikovale osnovo za 
oblikovanje socialnih omrežij, kot so Facebook, Twitter, Instagram idr. Socialni mediji 
uporabljajo mobilne in spletne tehnologije za kreiranje visoko interaktivnih platform, 
preko katerih posamezniki in skupnosti delijo, ustvarjajo, modificirajo vsebine drugih 
uporabnikov in o njih diskutirajo. (Ohiagu, 2011). S socialnimi omrežji se je oblikovala 
globalna vas, kjer lahko vsakdo spremlja, kaj se dogaja v življenju posameznikov. 
Socialni mediji se ukvarjajo z različnimi vsebinami in nagovarjajo različne javnosti; 
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Facebook je npr. namenjen celotni javnosti, medtem ko je LinkedIn namenjen 
profesionalni javnosti (Keitzmann, Hermkens, McCarthy in Silvestre, 2011).  
Z novimi tehnologijami je osnovna enota za povezljivost postala oseba, 
druženje ni več omejeno na določeno okolje ali socialno skupino, saj lahko ljudje 
ohranjajo stik ne glede na to, kje so in kaj počno (Micazewsky, 2007 v Ule, 2008). 
Ljudje so tako prisotni povsod, a hkrati nikjer (Ule, 2008). Howard Rheingold (2000) 
opiše virtualne skupnosti kot skupine ljudi, ki so se ali pa ne srečali v živo in ki 
izmenjujejo besede in ideje preko socialnih mrež na spletu. Tako kot v realnem 
življenju tudi na spletu ljudje klepetajo, se prepirajo, se vključujejo v intelektualne 
debate, trgujejo, si izmenjujejo znanje, nudijo emocionalno podporo, oblikujejo 
načrte, opravljajo, varajo, se zaljubijo, najdejo prijatelje in jih izgubljajo. Ljudje 
počnejo vse tisto, kar je značilno za druženje v resničnem življenju. Virtualni prostori 
pa omogočajo tudi fluidno identiteto posameznikov za razliko od resničnih stikov, pri 
katerih prevladujejo dobro poznane, stabilne in vizualno prepričljive informacije o 
posameznikih, s katerimi smo v stiku (Rheingold, 2000). Tako digitalne tehnologije 
omogočajo enostavno dostopnost komunikacijskih kanalov in platform s čimer 
ljudem omogočajo, da so bolj povezani kot kadarkoli prej. Socialne medije bi 
enostavno lahko poimenovali kot strani ali aplikacije, ki uporabnikom omogočajo, da 
ustvarjajo in delijo vsebine s svojimi socialnimi mrežami. Te mreže si oblikujejo sami 
in v njih najdemo prijatelje in/ali posameznikove sledilce (Pittman in Reich, 2016).  
Z vzponom socialnih medijev se je demokratiziralo tudi korporativno 
komuniciranje, ki je prešlo iz rok marketinga in odnosov z javnostmi v roke 
posameznikov in skupnosti, ki ustvarjajo, delijo in berejo bloge, tvite, zapise, filme, 
slike in drugo. Komunikacija o nekih vsebinah se zgodi z ali brez dovoljenja, denimo 
podjetja. V splošnem lahko rečemo, da imajo socialna omrežja pomembno vlogo 
tako v globalni ekonomiji kot tudi v socialnih kontekstih. Tovrstne komunikacije se 
najpogosteje poslužujejo mladostniki in mladi odrasli med 18. in 29. letom. 
Pravzaprav leta predstavljajo pomemben prediktor frekventnosti in vrste uporabe 
socialnih medijev kot komunikacijskega pripomočka (Pittman in Reich, 2016). 
Raziskovalci so v študiji z udeleženci iz 24 držav ugotovili, da ljudje v povprečju na 
socialnih omrežjih preživijo 3,6 ure dnevno (Tsiotsou, 2015). Značilnost socialnih 
omrežij je, da uporabniki ne gradijo zvestobe izbranim, saj jih brez težav zamenjajo 
za bolj privlačen medij (Garside, 2013). Socialni mediji omogočajo aktivno udeležbo 
uporabnikov skozi različna vedenja, kot so: izražanje mnenj, podajanje povratnih 
informacij in deljenje lastnih izkušenj. Tako delimo uporabnike na aktivne in pasivne. 
Aktivni so tisti, ki komentirajo ali objavljajo, pasivni pa so tisti, ki si vsebine le 
ogledujejo in jih opazujejo (Munzel in Kunz, 2014). Aktivno sodelovanje lahko 
označimo kot socialno interakcijo, medtem ko gre pri pasivnem zaradi enostranske 
interakcije za parasocialno vedenje (Cohen, 2004; Auter in Palmgreen, 2000). 
 
Instagram  
Instagram in njegovi uporabniki 
  
Instagram je socialno omrežje v obliki mobilne aplikacija, ki omogoča deljenje 
zajetih fotografij in posnetkov, njihovo urejanje ter uporabo filtrov. Uporabniki imajo 
lahko javni (viden vsem) ali zasebni profil (Alhabash in Ma, 2017). Vsebine na 
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Instagramu se povezujejo preko lokacije, ki jo lahko posamezniki izberejo, ali pa 
preko uporabljenih oznak oziroma ključnih besed (angl. hashtag). Uporabniki lahko 
sledijo dotični osebi z javnim profilom brez predhodne odobritve sledenja, medtem 
ko zasebni profili zahtevajo odobritev prošnje za sledenje s strani lastnika 
uporabniškega računa. Tako denimo, za razliko od Facebooka, odnos med 
uporabnikom in njegovimi sledilci predvideva neenakovreden odnos, saj tisti, ki 
sprejmejo sledilca, hkrati ne postanejo njegovi sledilci, prav tako se števila sledilcev 
ne da skriti. Uporabniki lahko sledijo posameznim uporabniškim računom in tudi 
ključnim besedam, kjer se jim pokažejo vse javne objave s to oznako (De Vries, 
Möller, Wieringa, Eigenraam in Hamelink, 2017). 
Instagram se razlikuje od ostalih socialnih medijev po enostavnejši uporabi, 
saj za objavo ni potrebno tvoriti besedila, prav tako tudi ne omogoča zgolj objave le-
tega. Instagram od svoje ustanovitve leta 2010, sploh pa po prodaji Facebooku, 
beleži eksponentno rast uporabnikov. V zadnjih sedmih letih je uporaba poskočila iz 
1 milijona uporabnikov na milijardo (Richter, 2018). V Sloveniji naj bi Instagram 
uporabljalo med 20 in 25 % prebivalcev (De Best, 2018).  
Eksponentna rast gotovo ni naključje, popularnost bi lahko deloma pripisali 
dejstvu, da imajo tiste objave na spletu, ki vsebujejo vizualne stimuluse, za kar 180 % 
več dejavnosti kot tiste, ki vsebujejo le besedilo, saj so človeški možgani sposobni 
sprocesirati vizualne dražljaje (fotografije, videe itd.) kar 60.000-krat hitreje kot 
besedila (Walter in Gioglio, 2014). Instagram pa temelji predvsem na vizualnih 
komunikacijah.  
Platforma je najbolj priljubljena med mladostniki in mladimi odraslimi. 
Največja skupina uporabnikov zaseda skupino med 18. in 29. letom (Manikonda, Hu, 
in Kambhampati, 2014). Kar je moč pripisati dejstvu, da milenijci za razliko od 
starejših uporabnikov presojajo vsebino, ki jo generirajo uporabniki, kot bolj 
zanesljivo od tiste z uradnih strani znamk (Manikonda idr., 2014). 
Med uporabniki je občutno več žensk kot moških, kar je morda posledica dejstva, 
da so ženske bolj nagnjene k skrbi za videz (Pliner, Chaiken in Flett, 1990), Instagram 
pa omogoča modifikacijo videza in je preko všečkov medij za potrjevanje všečnosti 
izgleda (Geurin-Eagleman in Burch, 2016, Chua in Chang, 2016 ). Glede na 
socioekonomski status lahko rečemo, da so uporabniki porazdeljeni enakomerno 
glede na prihodke. Največ uporabnikov pa ima vsaj delno visokošolsko izobrazbo.  
Uporabniki družbenih omrežij lahko aktivno sodelujejo z udeležbo, s 
pogovorom, povezovanjem in sodelovanjem v skupnostih. Del aktivnosti lahko 
opredelimo preko všečkanja vsebine, deljenja in komentiranja (Jaakonmäki, Müller in 
vom Brocke, 2017). Na všečke, deljenje vsebine in komentarje v splošnem vplivajo 
trije osnovni faktorji (Jaakonmäki idr., 2017): 
 avtor objave, spol in starost, 
 kontekst objave – kraj, čas in 
 vsebinsko specifične lastnosti objave – ali so vidni človeški obrazi.  
 
Uporabniki, ki delijo s svojimi sledilci vsebine, so neke vrste pripovedovalci 
zgodb (Lund, Cohen in Scarles, 2017). Če ima zgodba šarm in je zanimiva, se lahko 
hitro razširi. Če hočejo posamezniki razširiti učinke svoje zgodbe, morajo posedovati 
določene kompetence, hkrati pa imeti dovolj sledilcev. Dobre zgodbe imajo vpliv in 
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moč. Zgodbe generirajo čustvene odzive, prav tako pa služijo kot dialog s sledilci. 
Aydin in Ayar (2017) definirata tri osrednje značilnosti objav na socialnih medijih:  
• vizualne značilnosti, ki so posredovane preko fotografij, linkov ali 
videov, ob čemer je relativno pomembna tudi estetska vrednost, 
• zgodba z dobro pripovedno strukturo in 
• samorazkrivanje ter spovednost, kjer se delijo osebne ideje in občutki.  
 
Tisti, ki opredeljene lastnosti in kompetence najbolje obvladujejo, so bolj 
uspešni pri pridobivanju sledilcev. Uporabnike, ki zberejo približno 10.000 sledilcev, 
pa poimenujemo digitalni vplivneži (Freberg idr., 2011).  
 
Digitalni vplivneži in njihovi sledilci 
 
Digitalni vplivneži predstavljajo novo vrsto mnenjskih voditeljev, ki oblikujejo 
stališča občinstva do različnih tematik preko blogov, tvitov in ostalih socialnih 
medijev (Freberg idr., 2011). V svoji definiciji naj bi delovali kot neodvisne tretje 
osebe, ki oblikujejo javno mnenje preko socialnih medijev (Freberg idr., 2011). 
Fulgoni in Lipsman (2015), predlagata tri osnovne kriterije, na podlagi katerih 
posameznike opredelimo kot vplivneže: sredstva, motiv in priložnost vplivati na 
druge. Poleg zvezdnikov se med vplivneži pojavljajo t. i. mikrozvezdniki, ki si prek 
različnih kanalov na socialnih medijih zgradijo popularnost (Senft, 2008). Za razliko 
od zvezdnikov klasičnih medijev so mikrozvezdniki popularni v določeni skupini ljudi 
oziroma v pridobljeni bazi sledilcev, ki naj bi se jim predstavljali s svojo avtentično 
osebnostjo (Marwick, 2015). Ena izmed najpogostejših kariernih izbir vplivnežev je 
komercialno bloganje, kjer prikazujejo zasebno življenje in življenjski stil. Tovrstnega 
bloganja se v večini lotijo mlade ženske med 18. in 35. letom starosti, ki se 
kompetenc, potrebnih za uspeh, priučijo same (Abidin, 2015). Prav tako so tudi med 
sledilkami večinoma ženske (70 %) med 15. In 35. letom starosti (Abidin, 2015). 
Najbolj popularna aplikacija za bloganje o življenjskemu stilu pa naj bi bil ravno 
Instagram (Abidin, 2014). Za sledilce je pomembno, da gre pri tem za običajnega in 
vsakodnevnega uporabnika spleta, ki je pridobil sledilce s tekstualnim in slikovnim 
pripovedovanjem o svojem življenju in stilu. Mikrozvezdniki se navadno aktivno 
ukvarjajo s svojimi sledilci tako na spletu kot tudi v živo, preko plačanih gostujočih 
obiskov na dogodkih, s čimer povečujejo intimnost odnosa s sledilci (Abidin, 2015). 
Odnos s svojimi sledilci vzpostavljajo tudi preko sebkov, s katerimi sporočajo občutke 
in gradijo odnose, imajo pa tudi veliko interpretativno vrednost (Senft in Baym, 
2015). 
Ko medijska osebnost deli objavo na socialnih omrežjih, svojemu občinstvu 
ponudi intimni in ekskluzivni vpogled v svoje vsakodnevno življenje in osebne 
preference. Zmožnost medijske osebe, da oblikuje sliko o sebi ter vzpostavi občutke 
bližine in poznanosti med svojimi sledilci in seboj, poimenujemo performna 
intimnost (angl. performative intimacy). Znanim in slavnim lahko performna 
intimnost poveča njihovo prepoznavnost in jim poveča priložnosti za oglaševanje, 
medtem ko za sledilce predstavlja mehanizem, s katerim krepijo parasocialni odnos 
(Bond, 2016).  
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Mnogi digitalni vplivneži s svojimi resursi ustvarjajo iluzorno in fantazijsko 
življenje. Mnogi se predstavljajo, kot tisti nekdo, ki “ima vse”: lepoto, bogastvo in 
uspeh. Njihovo glamurozno življenje izgleda enostavno, toda njihova 
samoprezentacija običajno zahteva veliko časa, energije, kalkuliranja in upravljanja 
(Duffy in Hund, 2015). Njihovi sebki (angl. selfies) so pogosto plod skrbno izbranega 
ličenja, oblačil in poz, ki so svetlobno in kako drugače obdelane. Digitalni vplivneži 
pogosto služijo z vključevanjem sledilcev v svoje objave, ko promovirajo določene 
znamke (Abidin, 2016). Marwickova (2015) je preučevala sebke najbolj popularnih 
Instagramovih računov – tiste z največjim številom sledilcev, med lastniki katerih so 
bili zvezdniki, modeli in drugi ljubitelji prestiža. V svoji raziskavi je ugotovila, da 
mnogi mladi ljudje sanjajo o takšnem življenjskem stilu.  
 Morda bi lahko v kontekstu digitalnega vplivneža socialno moč, ki jo 
posedujejo, opredelili kot referenčno ali identifikacijsko moč, sledilci se namreč z 
referenčno osebo identificirajo in so ji prostovoljno pripravljeni slediti. Takšna 
pridobljena moč se spreminja glede na to, kolikšno stopnjo privlačnosti nosilca moči 
čuti podrejeni. Pri oblikovanju referenčne moči gre za nezaveden proces za obe 
osebi, oseba, ki je identificirala, pa čuti osebo vplivanja tudi ob njeni odsotnosti (Ule, 
2009).  
 
Študije ključnih psiholoških pojavov na družbenih omrežjih 
Motivacija in zadovoljevanje potreb  
 
Številni raziskovalci (npr. LaRose in Eastin, 2004; Cheung, Chiu in Lee, 2011; 
Whiting in Williams, 2013) za raziskovanje motivacije pri uporabi sodobnih 
množičnih medijev in socialnih omrežij uporabljajo teorijo uporabe in zadovoljstva 
(angl. uses and gratification theory). Teorija se ukvarja z vprašanjem, zakaj in kako 
ljudje aktivno iščejo določen medij, da bi zadovoljili specifično potrebo (Katz, Blumler 
in Gurevitch, 1973). Za razliko od mnogih alternativnih teorij, ki pripomorejo k 
razumevanju masovnih medijev, uporablja teorija uporabe in zadovoljstva pristop, ki 
se osredotoča neposredno na občinstvo in njihove osnovne psihološke potrebe 
(Severin in Tankard, 1997). Teorija temelji na pozitivističnem sociopsihološkem 
pristopu in se osredotoča na komunikacijo na ravni masovnih medijev, pri čemer je 
osrednja dilema, ki jo skuša razrešiti, vprašanje, zakaj in čemu ljudje uporabljajo 
medije. Blumler in Katz (1974) sta v svojih zgodnjih konceptualizacijah teorije 
predvidevala, da vsak uporabnik medijev določi in kombinira izbor in uporabo 
medijev skladno s svojimi cilji, specifičnimi konteksti, potrebami, socialnim ozadjem 
itd. Uporabnike pa sta prepoznala kot aktivne udeležence. Teorija ima pet glavnih 
predpostavk (Katz, Blumler in Gurevitch, 1973):  
 Občinstvo je aktivno in orientirano k določenemu cilju. 
 Ljudje preko uporabe medijev zadovoljujejo določene potrebe. 
 Ko mediji zadovoljujejo potrebe, se postavijo ob bok drugim virom 
zadovoljevanja potreb. 
 Uporabniki medijev se zavedajo lastnih interesov in motivov ter imajo 




 Uporabniki medijev presojajo kvaliteto medijev.  
 
Na socialnih medijih se pojavljajo tako pozitivni kot negativni vplivi uporabe 
socialnih medijev. Mäntymäki in Islam (2016) sta izpostavila povečanje socialnih 
stikov in povezav kot pozitivne lastnosti uporabe družbenih medijev, medtem ko sta 
uvrstila ekshibicionizem in voajerizem kot negativna pojava povezana z uporabo 
družbenih medijev. Na splošno se kot motivatorji za uporabo družbenih medijev 
navajajo naslednje vsebine: ohranjanje socialnih povezav; samopromocija; 
opazovanje drugih; zbiranje informacij o drugih; zadovoljevanje potrebe po 
pripadnosti in stiku z enako mislečimi (Belk, 2013; Seidman, 2013). 
Največ raziskav teorije in družbenih medijev je bilo izvedenih za Facebook, 
kjer sta Whiting in Williams (2013) v svoji študiji ugotovila, da so na socialnih 
omrežjih, predvsem pa na Facebooku, pomembni motivacijski dejavniki kot so: 
socialna interakcija, iskanje informacij, zabava, sproščanje, izražanje mnenja, deljenje 
informacij, sredstvo komuniciranja in priročnost ter pridobivanje informacij o drugih. 
Motivi Facebooka pa se razlikujejo od motivov na Instagramu, kjer so raziskovalci 
(Sheldon in Bryant, 2016; Lee, Lee, Moon in Sung, 2015; Alhabash in Ma, 2017) 
identificirali glavne motive, med katerimi so: opazovanje drugih, dokumentacija 
socialnih aktivnosti posameznika, kreativnost, da se počutijo »kul«, socialna 
interakcija, ustvarjanje in shranjevanje spominov, samoekspresija, pobeg od 
resničnosti, vpogled v življenje drugih, deljenje informacij. Prav tako so ugotovili, da 
ljudje doživljajo fotografije na Instagramu kot bolj kredibilne kot tiste, ki se pojavljajo 
denimo na Twitterju. 
 
Parasocialna interakcija in odnosi 
 
Termin parasocialne interakcije sta oblikovala Horton in Wohl (1956). Z njim 
sta opredelila odnos, ki se oblikuje med občinstvom in medijsko osebnostjo. Tovrstni 
odnosi potekajo preko različnih vrst medijev, kot so televizija, radio, internet idr. 
Večinoma so to individualne enostranske interakcije med občinstvom in javno 
znanim posameznikom. Na socialnih omrežjih posamezniki spremljajo druge ljudi, 
preko fotografij lahko pridobijo demografske informacije o osebi, prav tako pa lahko 
tudi sklepajo o njihovih interesih in prepričanjih, pri čemer pa svojih lastnosti nujno 
ne razkrijejo (Tsiotsou, 2015). Tovrstni odnosi so v svojem razvoju, funkciji in 
vzdrževanju podobni kot prijateljstva v resničnem življenju. Enostranska občutja se 
na primer tvorijo v primeru televizijskih osebnosti, ki jih gledalci lahko spremljajo, 
obratno spremljanje pa ni možno (Bond, 2016). Taka občutja lahko nastanejo kot 
posledica posameznikove potrebe po socialnih odnosih, saj posamezniki 
prepoznavajo potrebo po socialnih interakcijah ne le v resničnem življenju temveč 
tudi v interakciji z medijskimi osebami preko katerega izmed medijev. Parasocialne 
interakcije imajo podobna pravila kot socialne interakcije v resničnem življenju; bolj 
pogosti in intimni stiki zmanjšujejo negotovost in tako povečujejo občutja 
povezanosti (Bond, 2016).  
Prisotnost parasocialnih odnosov na spletu potrjujejo različne raziskave, ki 
ugotavljajo, da je pri spletnih parasocialnih interakcijah večja verjetnost, da 
postanejo recipročne in se spremenijo v kontekstu spleta v socialne odnose (Munzel 
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in Kunz, 2014). Na vzpostavitev parasocialnega odnosa vplivajo privlačnost in 
prepoznane podobnosti med sledilci in medijsko osebo (Hoorn in Konijn, 2003). 
Tsiotsou (2015) v svoji raziskavi ugotavlja, da socialni mediji olajšajo dialog in 
interakcijo s sledilci, ki je tradicionalni mediji ne omogočajo, kar omogoča 
parasocialnim odnosom na spletu večji vpliv na zvestobo sledilcev. Chung in Cho 
(2017) pa sta ugotovila, da parasocialni odnosi na spletu delujejo kot mediatorji med 
interakcijami sledilcev in potrditvijo slave zvezdnika. 
 
Socialna primerjava  
 
Namenska ali nenamenska primerjava z drugimi je pogost socialni fenomen 
tudi na spletu, kjer je veliko informacij o tem, kaj drugi počnejo, kako se počutijo itn. 
(Fox in Moreland, 2015). Relativne zaznave situacij lahko vplivajo na posameznikovo 
dojemanje sebe, raven aspiracije in dobro počutje. Lahko bi rekli, da je medosebna 
primerjava jedro človekovega sklepanja in doživljanja (Liu, Li in Carcioppolo, 2016). 
Raziskave vpliva socialne primerjave na družbenih omrežjih kažejo, da socialni mediji 
ustvarjajo podobo, da gre drugim v življenju boljše in da lepše živijo, kar vodi k 
večjemu negativnemu afektu in znižuje pozitivni afekt (Appel, Gerlach in Crusius, 
2016). Ženske so na družbenih omrežjih bolj nagnjene k socialni primerjavi, 
predvsem ko je govora o fizični privlačnosti in primerjavi na podlagi fotografij, 
objavljenih na spletu (Haferkamp in Krämer, 2011). Ista raziskava navaja, da so 
posamezniki, ki so si ogledali profile privlačnih drugih, doživeli zmanjšanje 
pozitivnega afekta v primerjavi s tistimi, ki so si ogledali manj privlačne profile 
(Haferkamp in Krämer, 2011). Raziskava Chae (2017) ugotavlja, da se pri mladih 
ženskah pojavljajo občutki zavisti v primerjavi z digitalnimi vplivneži, saj naj bi bili ti 
lepši, bogatejši in uspešnejši. Isti učinek ne glede na spol so v svoji študiji ugotovili 
tudi Appel, Gerlach in Crusius (2016). Fox in Moreland (2015) pa sta ugotovila, da se 
poleg zavisti pojavljajo tudi občutja ljubosumja. Appel idr. (2016) ter Chou in Edge 
(2012) razlagajo opisane pojave v sklopu sposobnosti posameznikov, da na spletu 
predstavijo alternativno resničnost oziroma izkrivljeno podobo lastnega življenja. Gre 
za pojav, ki ga lahko imenujemo pozitivna pristranost socialnih medijev, kjer 
posamezniki stremijo k predstavitvi svoje bolj pozitivne plati in lepšega lastnega 
življenja (Reinecke in Trepte, 2014).  
 
Socialno vplivanje  
 
Socialno vplivanje na spletu je manj raziskano področje socialnega vplivanja 
(Guadagno in Cialdini, 2005), ki si v dobi spletne komunikacije zasluži več pozornosti. 
Avtorice Guadagno, Muscanell, Rice in Roberts (2013) so raziskovale pojave 
socialnega vplivanja na spletu ter zastavile dvom v enakost pravil vplivanja na spletu 
in v resničnem življenju. Pokazale so, da imajo v pretežno pisni komunikaciji na 
spletu, prepričevalno vlogo družbeni dokazi, všečnost komunikatorja pa pri tem nima 
posebnega učinka. Gaudagno in Cialdini (2005) sta v pregledu literature socialnega 
vplivanja na spletu ugotovila, da se Cialdinijevih (2015) šest univerzalnih vplivanjskih 
mehanizmov na spletu ne obnaša enako kot v realnem življenju, kar sta pripisala 
distanci med komunikatorjem in prejemnikom sporočila. Hkrati sta ugotovila, da so 
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se v tem kontekstu opravljale predvsem študije vpliva avtoritete, všečnosti ter 
zavezanosti in doslednosti. Ob čemer je bilo ugotovljeno, da avtoriteta nima 
posebnega vplivanjskega učinka, všečnost deluje različno na moške in ženske, na 
ženske naj bi imela manjši učinek, zavezanost in doslednost pa imata enak vpliv kot v 
neposredni komunikaciji.  
Instagram je v tem kontekstu specifičen, saj gradi odnose med uporabniki na 
podlagi všečnosti. Digitalni vplivneži lahko preko svojih objav vplivajo na svoje 
sledilce, posredno preko svojih sledilcev pa tudi na širšo javnost (De Veirman, 
Cauberghe, in Hudders, 2017). Ravno zaradi te svoje lastnosti je postal Instagram 
priljubljeno orodje znamk za trženje produktov. Zaradi občutka znatno bolj 
implicitnega oglaševanja od klasičnega, ki poteka preko elektronskega ustnega 
prenosa informacij, jih sledilci dojemajo kot bolj avtentične in kredibilne, kar 
povečuje njihov vpliv (De Veirman idr., 2017). Nekateri prepoznani mehanizmi 
vplivanja na Instagramu naj bi bili frekventnost, konsistentnost in socialna primerjava 
(Chae, 2017), lažja identifikacija z „navadnimi smrtniki“, podrejanje in pripadanje 
skupini enako mislečih posameznikov s podobnimi aspiracijami (Godin, 2008).  
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Raziskovalni problem in hipoteze 
 
Raziskovanje socialnih medijev in njihovih mnogoterih učinkov se zdi v domeni 
marketinga, medijev in komunikatorjev, socialna ali medijska psihologija pa se z 
njihovimi učinki ukvarjata v manjši meri oziroma v omejen obsegu, ki se osredotoča 
predvsem na specifične, večinoma negativne, vidike vpliva uporabe socialnih medijev. 
Vpliv družbenih medijev se pogosto podcenjuje, saj se pozablja na širše družbene 
učinke in širši kontekst, ki ga imajo socialni mediji pri neposrednem ali posrednem 
vplivanju na življenja posameznikov, na pojavljajoče se trende, njihovo prepričevalno 
moč in oblikovanje družbenih norm. Da bi lažje razumeli in razlagali pojave, ki 
nastajajo v luči in kontekstu vpliva socialnih medijev, je potrebno natančno poznati 
mehanizme, ki so podlaga določenim akcijam.  
Raziskave na področju vplivanja socialnih medijev se v večji meri nanašajo 
predvsem na dlje prisotne in popularne medije, kot sta Twitter ali Facebook, in se 
redko ukvarjajo z diado odnosa med digitalnimi vplivneži in sledilci. Mnogi 
raziskovalci prepoznavajo Twitter kot medij, ki oblikuje omenjeno diado, pogosto pa 
se ob tem pozablja na Instagram, ki je v zadnjih letih pridobil več uporabnikov in 
postal izjemno priljubljeno družbeno omrežje. Oddelki za marketing mnogih podjetij 
namenjajo vrtoglave zneske za sodelovanje z digitalnimi vplivneži na Instagramu, saj 
naj bi jim to prinašalo boljše rezultate kot klasični marketing. Priljubljenost te vrste 
oglaševanja in priljubljenost Instagrama ter pomanjkanje raziskav na tem področju so 
nas spodbudili k raziskovanju specifike odnosa, ki se oblikuje med digitalnim 
vplivnežem in sledilcem. Zanimalo nas je, katere značilnosti opredeljujejo odnos, 
kakšna je percepcija digitalnega vplivneža s strani sledilcev in ali le-ti učinkujejo na 
svoje sledilce. Namen študije smo konkretneje opredelili z raziskovalnimi vprašanji in 
hipotezami. Literatura, ki bi se neposredno ukvarjala z relacijo sledilci – vplivnež na 
Instagramu, je precej omejena oziroma je v neposrednem kontekstu z našo tematiko 
nismo zasledili, zato smo si pri oblikovanju hipotez posredno pomagali z literaturo o 
drugih socialnih omrežjih, pri čemer je potrebno izpostaviti, da so le-ta pomembno 
drugačne narave kot Instagram.  
 
V1: Kateri dejavniki se povezujejo s posameznikovim izborom vplivneža, da 
mu bo kontinuirano sledil oz., v kolikšni meri se z izborom vplivneža povezujejo 
uporabnost informacij, ki jih predstavlja, estetika vsebin, zabava in občutek 
pripadnosti skupini? 
 
V2: Ali je med posameznikom in digitalnim vplivnežem zaznati značilnosti 
parasocialnega odnosa, kot so podobnost interesov, všečnost in kontinuiranost 
odnosa (sledenje, ki traja dlje od meseca dni)? 
 
Ker na temo motivacije sledenja digitalnim vplivnežem nismo zasledili 
relevantnih raziskav, smo v ta namen oblikovali lestvico dejavnikov motivacije. Na 
podlagi teorije uporabe in zadovoljstva glede izbora in spremljanja medijev smo 
predvidevali, da je s posameznikovimi interesi in potrebami povezana izbira 
najljubšega digitalnega vplivneža. Hkrati smo izhajali iz predpostavke, da motivacija 
izvira tudi iz parasocialnega odnosa, ki se tvori na podlagi prepoznanih podobnih 
33 
 
interesov, všečnosti (zunanji videz in osebnost) in dolgotrajnega odnosa 
(kontinuiranega, ki traja vsaj nekaj tednov) med sledilcem in vplivnežem (Horton in 
Wohl, 1956; Bond, 2016; Tsiotsou, 2015; Chung in Cho, 2017).  
 
V3: Ali obstajajo razlike med vrednotenjem lastnega življenjskega stila in 
osebnostnih atributov v primerjavi z življenjskim stilom in osebnostnimi atributi 
vplivneža? 
 
Predvidevali smo, da se posameznik na spletu avtomatsko ali namerno 
primerja z vplivnežem (Fox in Moreland, 2015). Predvsem smo izhajali iz 
predpostavke, da se posamezniki z vplivnežem identificirajo in si želijo biti kot on, da 
bi se približali svojemu idealnemu selfu (Choi in Rifon, 2012). Zaradi narave 
Instagrama, kjer se komunicira predvsem z videzom ozioma vizualnimi 
komunikacijami, smo se v sklopu socialne primerjave osredotočili na osebnostne 
lastnosti in življenjski stil vplivneža (Chou in Edge, 2012). Ker so uporabniki na 
družbenih omrežjih, posebno pa na Instagramu, nagnjeni k predstavitvi v lepši luči 
(Abidin, 2016; Appel idr. 2015), pričakujemo, da vplivneža idealizira in ga zaznava kot 
privlačnejšega (Casaló idr. 2018; Chae, 2017) ter tako vrednoti življenjski stil vplivneža 
in njegovo osebnost bolj pozitivno predvsem, ko govorimo o socialno zaželenih 
lastnostih življenjskega stila in osebnosti.  
 
H1: Predvidevamo, da respondenti pomembno bolj pozitivno ocenjujejo 
osebnostne atribute digitalnega vplivneža v primerjavi z lastnimi.  
H1a: Respondenti bodo digitalnega vplivneža ocenili kot bolj odprtega v 
primerjavi s seboj. 
H1b: Respondenti bodo digitalnega vplivneža ocenili kot bolj prijetnega v 
primerjavi s seboj. 
H1c: Respondenti bodo digitalnega vplivneža ocenili kot bolj vestnega v 
primerjavi s seboj. 
H1d: Respondenti bodo digitalnega vplivneža ocenili kot bolj ekstravertnega v 
primerjavi s seboj. 
H1e: Respondenti bodo digitalnega vplivneža ocenili kot bolj pozitivnega v 
dojemanju sebe in sveta v primerjavi s seboj. 
 
H2: Predpostavljamo, da respondenti pomembno bolj pozitivno ocenjujejo 
življenjski stil vplivneža pri vsaki od 16 značilnosti samozaznave življenjskega stila 
(H2a – H2p; glej prilogo). 
 
V4: Ali se ocena življenjskega stila digitalnega vplivneža pomembno povezuje s 
pozitivno oceno izdelkov ali storitev, ki jih predstavlja, željo po posedovanju in 
namenom nakupa izdelkov ali storitev, ki jih predstavlja, ter s tem pomembno 
učinkuje na željo po oblikovanju določenega življenjskega stila sledilcev? 
 
Raziskovalno vprašanje in hipoteze smo osnovali na podlagi teorije, ki pravi, 
da  digitalni vplivneži pomembno vplivajo na vedenje drugih, predvsem, ko govorimo 
o oglaševanju produktov in storitev, pri čemer naj bi bili občutno uspešnejši od 
tradicionalnih oglaševalcev (Djafarova in Rushworth, 2017; Choi in Rifon, 2012). 
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Predvsem mladi odrasli jih prepoznavajo kot pomemben vir informacij, preden se 
odločijo za nakup izdelkov (Djafarova in Rushworth, 2017). Zaradi vzpostavljenih 
medosebnih odnosov naj bi uživali večje zaupanje in kredibilnost, potrošniki pa se z 
njimi lažje poistovetijo kot z znamko kot tako (Bennett, 2014). Digitalni vplivneži se v 
večini razlikujejo od njihovih sledilcev po življenjskem stilu, ki ga predstavljajo na 
Instagramu. Navadno gre pri tem za ljudi, ki jih sledilci zaznavajo kot aktivne, 
privlačne, uspešne in pozitivne (Abidin, 2015; Chae, 2017). Pogosto se z njimi 
identificirajo ali primerjajo, kar naj bi povečevalo vplivanjsko funkcijo (Choi in Rifon, 
2012; Cialdini, 2015; 2018). Omenjene najbolj pogosto prepoznane razlikovalne 
lastnosti življenjskega stila posameznika in vplivneža (Choi in Rifon, 2012; Abidin, 
2015; Chae, 2017) smo izbrali za preverjanje učinka digitalnega vplivneža na različna 
potrošniška vedenja. 
 
H3: Predvidevamo, da bodo zaznane lastnosti življenjskega stila (aktiven, 
privlačen, uspešen, opitmističen) digitalnega vplivneža pomembno pozitivno 
povezovali z všečnostjo izdelkov/storitev, ki jih vplivnež predstavlja, željo posedovati 
izdelke/storitve in namero nakupa izdelkov/storitev, ki jih predstavlja. 
 
H4: Predvidevamo, da se bodo zaznane lastnosti življenjskega stila (aktiven, 
privlačen, uspešen, optimističen) digitalnega vplivneža pomembno pozitivno 
povezovale z željo po oblikovanju določenega življenjskega stila posameznika. 
  
 Raziskovalna vprašanja in hipoteze bomo preverjali z Vprašalnikom zaznanih 
značilnosti odnosa med digitalnim vplivnežem in sledilci s strani sledilca na socialnem 
omrežju Instagram (priloga). Glavni cilj študije je prepoznati značilnosti, ki 
pomembno opredeljujejo odnos med digitalnim vplivnežem in posameznikom, ki mu 
sledi, ter ugotoviti, kakšen zaznani učinek ima odnos na oblikovanje življenjskega 







Udeleženke in udeleženci 
 
Udeleženci raziskave so prebivalci Slovenije, aktivni na družbenih omrežjih. V 
raziskavi je sodelovalo 64 udeležencev, od tega jih je anketo v celoti izpolnilo 50, 
delno pa 14. Vzorec v večji meri sestavljajo udeleženci v starostni skupini med 18. in 
32. letom starosti, njihova povprečna starost je 24,7 let (SD = 3,15), udeleženci so 
univerzitetno izobraženi. V vzorcu s 75 % prevladujejo ženske. Ker vprašalnik ni bil 
dostopen prosto na spletu, temveč je bil spletni dostop razdeljen med določene 
socialne skupine, je ta dejavnik potrebno upoštevati v sklopu interpretacije dobljenih 
rezultatov.  
Manjkajoče vrednosti so, glede na analizo, posledica različnih dejavnikov. 
Določen odstotek manjkajočih vrednosti gre pripisati prekinitvam izpolnjevanja 
vprašalnika. Nekaj udeležencev je izpustilo del vprašanj, pri katerih niso bili motivirani 
za podajanje odgovorov ali pa v tistem trenutku niso imeli odgovora na vprašanje. 
Vprašalnik ni zahteval obveznih odgovorov, da bi bil bolj prijazen do uporabnika in 
hkrati omogočil zbiranje večjega končnega števila odgovorov v vprašalniku. 




Za namen naloge smo zasnovali Vprašalnik zaznanih značilnosti odnosa med 
digitalnim vplivnežem in sledilci s strani sledilca na socialnem omrežju Instagram 
(Kačičnik in Rus, 2018). Pri oblikovanju vprašalnika smo sicer izhajali iz literature, ki je 
na obravnavano tematiko izredno skopa, zastavljenih raziskovalnih vprašanj in 
hipotez ter analize najpogostejših vsebin na Instagramu. Upoštevali smo tudi 
informacije, pridobljene iz krajšega pogovora z »mikro« digitalnim vplivnežem in 
analitičarko, ki se ukvarja z marketingom na Instagramu. Iz pogovora z digitalnim 
vplivnežem smo izvedeli, katere vse informacije jim nudi osnovna analitika 
Instagrama in kako jo izkoriščajo za pridobitev sledilcev. Analitičarka na Instagramu 
pa je izpostavila vprašanje motivacije in opozorila na dejstvo, da digitalni vplivneži ne 
vplivajo toliko neposredno na nakup določenega produkta, temveč ustvarjajo dobre 
zgodbe, zato jim posamezniki sledijo. Osrednje vprašanje, ki smo ga pridobili med 
pogovorom, je bilo, kaj je tisto, kar vpliva na motivacijo sledilcev, da ne prenehajo 
slediti digitalnim vplivnežem. Analiza vsebin na Instagramu, v katero smo vključili 
preko 30 Instagram strani z več kot 100.000 sledilci, pa je pokazala, da ljudje najraje 
sledijo vsebinam iz sveta mode, športa, potovanj, življenjskega stila, gastronomije, 
narave in naravnih čudes, trendov in odnosov. Osrednji cilj vprašalnika je 
prepoznavanje relevantnih dejavnikov, ki lahko učinkujejo oziroma motivirajo 
posameznika za sledenje digitalnemu vplivnežu. 
Vprašalnik je skupno obsegal 30 vprašanj ali postavk različnih tipov (glej 
prilogo) – odprti tip odgovorov, zaprti tip odgovorov z eno ali več izbirami ter različne 
ocenjevalne lestvice Likertovega tipa. Reševanje vprašalnika je trajalo približno 10 
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minut. V nagovoru smo prijazno povabili k sodelovanju vse tiste, ki so aktivni 
uporabniki Instagrama. 
V prvem delu vprašalnika (glej prilogo) smo udeležence spraševali po osnovnih 
demografskih podatkih, kot so spol, starost, zakonski stan, izobrazbeni/zaposlitveni 
status ter dosežena formalna izobrazba. Z izjemo vprašanja o starosti, ki je bilo odprte 
narave, so bile pri vseh ostalih vprašanjih možnosti odgovorov podane vnaprej, ob 
čemer so lahko izbrali en odgovor. Z vprašanjem, katera družbena omrežja 
uporabljajo, smo želeli predvsem potrditi informacijo, da uporabljajo za nas 
relevantno družbeno omrežje, in ugotoviti, ali so prisotni se na katerih ostalih 
družbenih omrežjih.  
Sledil je sklop vprašanj, ki se neposredno navezujejo na uporabo Instagrama. 
Zanimalo nas je, koliko časa dnevno preživijo na Instagramu, katerim vsebinam 
sledijo, ali sledijo kateremu izmed digitalnih vplivnežev, hkrati tudi kateri so njihovi 
najljubši (našteli so lahko do tri digitalne vplivneže) (glej prilogo; Q3-Q6). Ta sklop 
vprašanj je bil namenjen pridobivanju osnovnih informacij o naravi posameznikove 
uporabe Instagrama, hkrati pa smo jih vodili k razmisleku o najljubšem digitalnem 
vplivnežu. V naslednjem sklopu smo jih namreč pozvali, naj izberejo najljubšega 
digitalnega vplivneža in odgovorijo na vprašanja, ki so se nanašala nanj (glej prilogo; 
Q7-Q13, Q18-Q21). Predvsem so nas zanimali motivacijski dejavniki sledenja, kjer 
smo izhajali iz teorije uporabe in zadovoljstva socialnih medijev. V ta del smo torej 
vključili vprašanji o motivu sledenja; zakaj so vplivnežu začeli slediti in zakaj mu še 
vedno sledijo (Q10-Q11). Pri generiranju ponujenih odgovorov smo ravnali skladno z 
ugotovitvami literature (privlačnost, informativnost, zabava, identifikacija ipd.) (Choi 
in Rifon, 2012; Abidin, 2015; Chae, 2017). Predpostavljali smo tudi, da med 
vplivnežem in sledilcem obstaja neke vrste parasocialen odnos. Skladno z literaturo o 
parasocialnem odnosu smo preverjali kontinuiteto sledenja (Bond, 2016), torej koliko 
časa mu že sledijo. Prav tako smo preverjali, ali interesi posameznika pomenijo 
zanimanje za vplivneža, ki na Instagramu predstavlja vsebine, skladne z interesi 
posameznika. Pri čemer smo enake odgovore ponudili pri vprašanju o vsebinah, ki jih 
predstavljajo vplivneži, in vsebinah, ki jim sledijo na Instagramu, da bi ugotovili 
skladje oziroma neskladje med vsebinami. Konkretneje nas je zanimalo, kaj sledilca 
najbolj navdušuje pri izbranem digitalnem vplivnežu, hkrati s stopnjo všečnosti pa 
tudi navedeno lastnost, ki so jo udeleženci ocenjevali na petstopenjski lestvici, kjer je 
1 pomenilo prav nič mi ni všeč, 5 pa v celoti mi je všeč. Prisotnost in vrsto 
identifikacije z vplivnežem smo preverjali z vprašanjem, na katerega smo ponudili 
odgovore, v čem so si z vplivnežem podobni, kjer je bilo mogoče izbrati tudi 
alternativo, da si niso podobni v nobeni lastnosti. Z vprašanji o tem, kako pogosto 
digitalni vplivnež objavi fotografijo/posnetek ali zgodbo (angl. story) in kolikokrat 
dnevno jo sledilec pogleda, smo želeli preveriti frekventnost stikov med njima in 
sledilčevo zanimanje. Zanimalo nas je tudi, do kolikšne mere sledilci menijo, da o 
življenju vplivneža vedo veliko, kar smo preverjali na petstopenjski lestvici, kjer je 1 
pomenilo zelo malo vem in 5 zelo veliko vem. 
V naslednjem delu smo preverjali posameznikovo percepcijo digitalnega 
vplivneža in zaznavanje vplivneža v primerjavi s seboj. V ta del smo tako vključili 
samooceno posameznikovih osebnostnih atributov in njegovega življenjskega stila ter 
oceno osebnostnih atributov vplivneža in njegovega življenjskega stila. Ocena 
osebnostnih atributov (glej prilogo; Q14-Q15) je temeljila na petih postavkah, ki so jih 
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ocenjevali na petstopenjski bipolarni lestvici. Pri izboru enega izmed polov 
pridevnikov smo izhajali iz poimenovanja dimenzij Big Five Inventory oz. Big Five 
Questionnaire (McCrae in Costa, 1987), ki smo jih uporabili zato, ker ima 
poimenovanje podlestvic BFI/BFQ pretežno konotativni pomen (ekstravertnost, 
prijetnost, odprtost, prevladujoča negativna valenca splošnega doživljanja sebe in 
sveta ter vestnost). Ob tem poudarjamo, da nikakor ne gre za miniaturo velikih petih 
faktorjev, temveč za pojem impresije (angl. impression formation), ki je metodološko 
povezan s semantičnim diferencialom. Oblikovanje impresije je pravzaprav 
evalvacijski postopek, katerega ciljna kategorija ocenjevanja je posameznik ali oseba, 
ki se ocenjuje na bipolarnih ocenjevalnih kontinuumih. Približek določenemu polu 
pomeni, da oseba ocenjuje svoje ali vplivneževe atribute v skladu s tem, kar določen 
pol pomeni, torej da je oseba bodisi bolj ali manj odprta za nove izkušnje itd.  
Predstavljanje določenega življenjskega stila je glavno sredstvo digitalnih 
vplivnežev, preko katerega privabljajo sledilce in z njimi komunicirajo. Na temo 
življenjskega stila primanjkuje strokovne literature, zato smo pri oblikovanju lestvic za 
oceno zaznave življenjskega stila izhajali iz instrumenta, oblikovanega s stani 
mentorja prof. ddr. Rusa (Rus, 2000, str. 721). Obstoječ vprašalnik smo deloma 
akutalizirali tako, da smo odvzeli nekaj manj relevantnih postavk. Respondenti so na 
petstopenjski lestivici ocenjevali 16 pridevnikov, ki so bolj ali manj značilni za njihov 
življenjski stil oziroma za življenjski stil digitalnega vplivneža (glej prilogo; Q16-Q17). S 
tem delom vprašalnika smo preverjali, kako udeleženci vrednotijo svoj in vplivnežev 
življenjski stil. Ob tem višja ali nižja vrednost postavke pomeni različne evalvacije 
življenjskega stila.  
V zadnjem delu vprašalnika smo želeli preveriti, ali obstaja povezava med 
determinantami potrošniškega vedenja sledilca (glej prilogo; Q22-Q27) in percepcijo 
življenjskega stila vplivneža. Vprašanja, zasnovana za prepoznavo potrošnikovega 
vedenja, smo osnovali na Ajzenovi Teoriji načrtovanega vedenja. Udeleženci so na 
petstopenjski lestvici ocenjevali všečnost ponudbe vplivneža, v kolikšni meri so jim 
izdelki in storitve všeč, ali in v kolikšni meri si želijo to, kar ponuja, posedovati ter, ali 
nameravajo to tudi kupiti. Nenazadnje pa so lastnosti večine vplivnežev povezane z 
določenim življenjskim stilom, zato nas je zanimalo, v kolikšni meri vplivnež 
pripomore k oblikovanju želja po določenem življenjskem stilu, kar so udeleženci prav 
tako ocenjevali na petstopenjski lestvici Likertovega tipa. Celoten vprašalnik se nahaja 




V prvi fazi smo preučili osnovne značilnosti družbenega omrežja Instagram, 
tako da smo analizirali različne vsebine in zapisali povzetek vsebin, ki so bile zaznane 
kot najpopularnejše in najpogosteje uporabljane. Po delnem pregledu literature in 
pred začetkom načrtovanja vsebin vprašalnika smo opravili pogovor z izbranim 
digitalnim vplivnežem in analitičarko na Instagramu. Pogovora sta bila 
nestrukturirana, cilj pa je bil pridobiti boljši vpogled v realno sliko dela digitalnega 
vplivneža in osebe, ki pozna obe plati, tako digitalne vplivneže kot tudi sledilce. 
Pogovori so prispevali k bolj usmerjenemu oblikovanju vprašalnika.  
38 
 
Vprašanja smo vnesli v spletno platformo 1ka.si in njegovo obnašanje ter 
jasnost testirali na petih udeležencih, ki niso vključeni v končni vzorec. Vprašalnik, 
dostopen preko generiranega linka, smo distribuirali izključno preko spletnih kanalov 
Facebook in Instagram, kjer je bil na voljo teden dni. Ker študija ne temelji na 
proučevanju skupine ljudi z določenimi demografskimi značilnostmi, smo vprašalnik 
distribuirali med udeležence, zaradi česar je bil naš vzorec priložnosten. Da pa bi 
pridobili ustrezen vzorec udeležencev, ki so uporabniki družbenega omrežja 
Instagram, smo k sodelovanju pozvali le tiste udeležence, ki so uporabniki 
Instagrama. Udeležence smo v navodilih seznanili z namenom študije in izpostavili, da 
je vprašalnik anonimen. 
Dobljene rezultate smo obdelali s statističnim programom SPSS, pri čemer 
smo uporabili naslednje teste: 
 Spearmanov ρ koeficient korelacije – za preverjanje pričakovanj o 
povezanosti (neparametrični pristop); 
 Wilcoxonov preizkus predzančenih rangov – za ugotavljanje 







Na začetku poglavja Rezultati smo grafično prikazali nekatere dobljene 
rezultate, ti sicer neposredno ne odgovarjajo na zastavljena raziskovalna 
vprašanja in hipoteze, kljub temu pa prispevajo k razumevanju in umeščanju 
hipotez in raziskovalnih vprašanj v širši kontekst. Zatem smo po podpoglavjih 
predstavili rezultate glede na zastavljena raziskovalna vprašanja in hipoteze. 
 
Splošno o uporabi družbenega omrežja Instagram 
  
 
Opombe: Vprašanje z več možnimi odgovori.  
 
Slika 2. Prikaz števila vprašanih v odstotkih glede na izbrana socialna omrežja.  
 
Rezultati kažejo, da največ vprašancev uporablja Instagram in 
Facebook. Glede na to, da je zgolj 91 % udeležencev odgovorilo, da uporabljajo 
Instagram, lahko sklepamo, da so bodisi pozabili označiti Instagram in označili 
drugo omrežje, ki ga uporabljajo najbolj pogosto, bodisi so vprašalnik začeli 
izpolnjevati posamezniki, ki Instagrama ne uporabljajo. Večina udeležencev 
raziskave preživi na Instagramu do eno uro (51 %) ali eno do dve uri (26 %) 
dnevno. Med najpopularnejšimi vsebinami, ki jim udeleženci sledijo, so: 
potovanja, družba, živali, življenjski stil in moda. Digitalni vplivneži, ki jim 
sledijo, pa v večji meri predstavljajo teme, kot so: potovanja, življenjski stil in 
moda. Iz slike 3 lahko sklepamo, da izbrani digitalni vplivneži ne predstavljajo 
nujno vsebin, ki jim posamezniki sledijo na Instagramu na splošno. 
 











Opombe: Vprašanje z več možnimi odgovori.  
 
Slika 3. Primerjava odstotka vsebin, ki jim sledijo respondenti na Instagramu, z 
vsebinami, ki jih predstavlja njihov najljubši digitalni vplivnež. 
 
Dejavniki sledenja in parasocialni odnos 
V1: Kateri dejavniki se povezujejo s posameznikovim izborom vplivneža, da mu bo 
kontinuirano sledil, oz. v kolikšni meri se z izborom vplivneža povezujejo uporabnost 
informacij, ki jih predstavlja, estetika vsebin, zabava in občutek pripadnosti skupini? 
 
Iz tabele 1 so razvidni odgovori glede na začetek sledenja digitalnemu 
vplivnežu in nadaljevanje sledenja. Za začetek sledenja je najpomembnejša 
privlačnost vsebin, ki jih vplivnež predstavlja, za kontinuirano sledenje pa dejstvo, da 
posameznika zanimajo vsebine, ki jih vplivnež predstavlja. Estetika vsebin je sicer 
pomemben dejavnik, vendar ni med najpomembnejšimi, zabavnost vsebin pa je med 
dejavniki za nadaljevanje sledenja na tretjem mestu. Pripadnost prijateljem ali 
skupnosti pa se ni izkazala kot posebej pomembna. Na raziskovalno vprašanje lahko 
tako odgovorimo, da na izbor vplivneža v največji meri učinkujejo privlačnost vsebin, 
kategorije vsebin in podobnost interesov. Na nadaljevanje sledenja pa po mnenju 
respondentov v največji meri učinkujejo zanimanje za vsebine, dejstvo, da jih vplivnež 


















Vsebine, ki jim sledijo
respondenti




Tabela 1. Prikaz odgovorov glede na vzrok začetka in nadaljevanja sledenja 
izbranemu digitalnemu vplivnežu. 
 
Opombe: Vprašanji z več možnimi odgovori; dejavniki za začetek sledenja N = 46; 
dejavniki za kontinuirano sledenje N = 44.  
 
V2: Ali je med posameznikom in digitalnim vplivnežem zaznati značilnosti 
parasocialnega odnosa, kot so podobnost interesov, všečnost in kontinuiranost 
odnosa (sledenje, ki traja dlje od meseca dni). 
 
V sklopu naslednjega raziskovalnega vprašanja smo predvidevali, da je med 
posameznikom in digitalnim vplivnežem zaznati značilnosti parasocialnega odnosa 
(kot so zaznana podobnost interesov, všečnost osebno-vedenjskih značilnost, 
kontinuiranost odnosa, ki jo prepoznamo kot dolžino sledenja). V povprečju vprašani 
sledijo digitalnemu vplivnežu 19,2 meseca, njegove objave pa si ogledajo povprečno 
1,4-krat na dan (SD = 1,08). Ob tem navajajo, da izbrani vplivnež objavi zgodbo (angl. 
story) ali fotografijo v povprečju trikrat dnevno (SD = 3,18). 32 % vprašanih meni, da o 
vplivnežu oziroma njegovem življenju vedo veliko, 26% jih meni, da vedo srednje, 
prav tako 26 % jih meni, da vedo malo, 15 % pa jih meni, da vedo zelo malo.  
Udeležence smo v vprašalniku pozvali, naj nam zaupajo lastnost, ki jim je pri 
izbranem digitalnem vplivnežu najbolj všeč. Najpogosteje so se odgovori nanašali na 
stil, pristnost, iskrenost, življenjski stil, pozitivnost, humor in osebnost. Zatem so na 
petstopenjski lestvici ocenili, v kolikšni meri jim je izpostavljena lastnost všeč, pri 
čemer je 94 % udeležencev izbralo, da jim je lastnost všeč zelo ali pa v celoti (M = 4,4; 
SD = 0, 71). Elemente privlačnosti razberemo v odgovorih iz tabele 1, kjer je 
privlačnost vsebin v prvem stolpcu najpogosteje izbran odgovor, prav tako je bil 
odgovor, da jih preprosto pritegne, drugi najpogostejši odgovor v drugem stolpcu. Iz 
tabele 1 lahko razberemo, da je med najpogostejšimi tremi odgovori na navedbo 
Dejavniki za začetek 
sledenja 
N % Dejavniki za kontinuirano 
sledenje 
N % 
Iz gole radovednosti 14 33 Me zanimajo vsebine, ki jih 
predstavlja 
34 80 
Podobnih interesov, kot 
jih imam sam 
21 48 Mi predstavlja vir koristnih 
informacij 
18 43 
Kategorije vsebin, ki jih 
predstavlja 
22 52 Me njegove/njene vsebine 
zabavajo 
20 46 
Privlačnosti vsebin 28 61 Iz navade 12 26 
Ker so mu sledili 
prijatelji/znanci 
4 9 Se s tem počutim del 
skupnosti 
2 4 
Drugo 1 2 Me enostavno pritegne 22 50 
   Ima visoko estetske 
fotografije in ostale 
vsebine 
17 37 
   Se z njim poistovetim 9 22 
   Iz gole radovednosti 8 20 
   Drugo 1 2 
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»Izbranemu digitalnemu vplivnežu sem začel slediti zaradi« tudi odgovor, da so mu 
začeli slediti zaradi prepoznanih podobnih interesov, kot jih imajo sami. Prav tako so 
na navedbo »Izmed naštetih izberite tiste kategorije, za katere menite, da ste v njih 
podobni izbranemu digitalnemu vplivnežu«, najpogosteje izbrali odgovor, da so mu 
najbolj podobni po osebnih preferencah, kot so okus za hrano, potovanja, modo itd. 
Sklenemo lahko, da večje število dejavnikov nakazuje na lastnosti, ki opredeljujejo 
parasocialni odnos, kot so podobnost interesov, všečnost in dlje trajajoč odnos.  
 
Zaznava osebnostnih atributov in življenjskega stila  
V3: Ali obstajajo razlike med vrednotenjem lastnega življenjskega stila in osebnostnih 
atributov v primerjavi z življenjskim stilom in osebnostnimi atributi vplivneža? 
 
Predpostavljali smo, da obstaja pomembna razlika med vsemi petimi 
posamičnimi samoocenami osebnostnih atributov respondetna in ocenami petih 
atributov digitalnega vplivneža s strani respondentov, kjer smo pričakovali, da bo 




Opomba: Zaprt/odprt (zaprt = 1 2 3 4 5 = odprt); neprijeten/prijeten (neprijeten = 1 2 
3 4 5 = prijeten); nevesten/vesten (nevesten = 1 2 3 4 5 = vesten); 
introvertiran/ekstravertiran (introvertiran = 1 2 3 4 5 = ekstravertiran); 
negativna/pozitivna (negativna = 1 2 3 4 5 = pozitivna). 
 
Slika 4. Prikaz povprečnih vrednosti ocen petih lastnosti digitalnega vplivneža in 
sledilca. 
 
Udeleženci so na petstopenjski lestvici ocenjevali izraženost osebnostnih 
atributov: odprtost, prijetnost, vestnost, ekstravertnost in negativno valenco 
doživljanja sebe in sveta. Pogled na sliko 4 nam pove, da so posamezniki v povprečju 
















zaznana razlika je pri vestnosti. Zaznavo atributov smo obravnavali in primerjali 
posamično. Pomembnost razlik med skupinama posameznih atributov smo 
ugotavljali z Wilcoxonovim testom odvisnih spremenljivk. Rezultati vrednosti Z so 
pokazali, da obstaja pomembna razlika le pri ocenah odprtosti (Z = -3,364; p = 0,001; 
p < 0,01), ob čemer lahko hipotezo, da respondenti pomembno bolj pozitivno 
ocenjujejo osebnostne atribute digitalnega vplivneža v primerjavi z lastnimi, 
zavrnemo, saj je pomembna razlika le pri ocenjevanju odprtosti, tako lahko potrdimo 
zgolj H1a.  
 
Nadalje smo predpostavljali, da obstajajo pomembne razlike med samooceno 
in oceno življenjskega stila vplivneža s strani respondentov pri vsaki od 16 značilnosti 
samozaznave življenjskega stila. Ob tem smo predvidevali, da bo respondent višje 




Slika 5. Prikaz povprečnih vrednosti ocen življenjskega stila digitalnega vplivneža in 
respondenta.  
 
Povprečne vrednosti prikazujejo največja odstopanja s pozitivnim trendom 
ocene življenjskega stila vplivneža pri kategorijah, ki ocenjujejo aktivnost, uspešnost, 
privlačnost in optimizem. Opazno, a manjšo razliko, pa je mogoče opaziti v kategoriji: 
orientiran na iskanje lepega in zdrav. Kot bolj negativne od lastnih so udeleženci v 
povprečju ocenili kategorije življenjskega stila vplivneža: preudaren, željan 
pridobivanja novih znanj, v stiku z naravo, osmišljen in prepričan v vrednost lastnih 
ciljev. Pomembnost razlik med posameznimi pari spremenljivk smo preverjali z 
Wilcoxonovim testom odvisnih spremenljivk, pri čemer smo ugotovili pomembne 
razlike bolj pozitivno ocenjenega življenjskega stila digitalnega vplivneža med pari: 
aktiven (Z = - 3,077; p = 0,002; p < 0,01), uspešen (Z = - 4, 021; p = 0,000; p < 0,01), 
privlačen (Z = - 4, 179; p = 0,000; p < 0,01) in optimističen (Z = - 2, 585; p = 0,010; p < 























































































































































pridobivanja novih znanj (Z = - 3, 615; p = 0,000; p < 0,01). Tako lahko hipotezo, da 
respondenti pomembno bolj pozitivno ocenjujejo življenjski stil vplivneža pri vsaki od 
16 značilnosti samozaznave življenjskega stila (H2a – H2p; glej prilogo), potrdimo le 
pri naslednjih postavkah: aktiven (H2c), uspešen (H2e), privlačen (H2f) in optimističen 
(H2p).  
 
Življenjski stil in socialni vpliv 
V4: Ali se ocena življenjskega stila digitalnega vplivneža pomembno povezuje s 
pozitivno oceno izdelkov ali storitev, ki jih predstavlja, željo po posedovanju in namen 
nakupa izdelkov ali storitev, ki jih predstavlja, ter s tem pomembno učinkuje na željo 
po oblikovanju določenega življenjskega stila sledilcev? 
 
Predvidevali smo, da se bodo zaznane lastnosti življenjskega stila (aktiven, 
privlačen, uspešen, opitmističen) digitalnega vplivneža pomembno pozitivno 
povezovale z všečnostjo izdelkov/storitev, ki jih vplivnež predstavlja, željo posedovati 
izdelke/storitve in namero nakupa izdelkov/storitev, ki jih predstavlja. Povezave med 
spremenljivkami smo ugotavljali s Spearmanovim koeficientom korelacij ρ. Rezultati 
testa glede na všečnost izdelkov, ki jih predstavlja vplivnež; željo posedovati 
produkte/storitve, ki jih predstavlja digitalni vplivnež; in glede na namen uresničitve 
nakupa izdelkov, ki jih predstavlja digitalni vplivnež (tabela 2), ne kažejo na 
pomembnost povezav med štirimi izbranimi komponentami življenjskega stila ter 
potrošniškim vedenjem. Izjema je negativna korelacija med tem, kako uspešen se zdi 
respondentom vplivnež in nemenom uresničiti nakup izdelkov/storitev, ki jih vplivnež 
predstavlja. Glede na dobljene rezultate hipotezo 3 zavrnemo. 
Predvidevali smo tudi, da se bodo zaznane lastnosti življenjskega stila 
digitalnega vplivneža (aktiven, privlačen, uspešen, optimističen) pomembno pozitivno 
povezovale z željo po oblikovanju drugačnega življenjskega stila posameznika, kar se 
je prav tako izkazalo, da ne drži, saj med obravnavanimi spremenljivkami nismo med 













Tabela 2. Spearmanovi koeficienti korelacij med obravnavanimi spremenljivkami.  
 








Aktiven 1,000 0,374* 0,271 0,228 - 0,120 0,335 0,335 0,268 
Uspešen  1,000 0,486** 0,177 0,222 - 0,189 - 0,427* -0,030 
Privlačen   1,000 0,301 0,118 - 0,020 0,037 0,102 
Optimističen    1,000 0,036 0,057 0,171 0,078 
Všečnost 
izdelkov 
    1,000 0,255 - 0,065 0,028 
Želja 
posedovati 
     1,000 0,436* 0,156 
Namen 
nakupa 
      1,000 0,563** 
Oblikovanje 
ŽS 
       1,000 
Opombe: *p < 0,05; **p < 0,01; Q23 – “V kolikšni meri so vam všeč izdelki/storitve, ki jih ponuja digitalni vplivnež, ki mu sledite?”, N = 34; Q25 
– “V kolikšni meri si želite posedovati to, kar na svojem Instagramu predstavlja digitalni vplivnež in vam je všeč?” (prav nič si ne želim – 1 2 3 4 
5 – zelo si želim), N = 34; Q26 – “V kolikšni meri imate namen uresničiti nakup tega, kar promovira digitalni vplivnež in vam je všeč?” (nimam 
izrazitega namena – 1 2 3 4 5 – imam izrazit namen), N = 32; Q27 – “V kolikšni meri digitalni vplivnež pripomore k vašemu oblikovanju želja po 









V pričujočem delu smo skušali izpostaviti različne socialno-psihološke in 
osebnostne značilnosti, ki opredeljujejo odnos med digitalnimi vplivneži na 
Instagramu in njihovimi sledilci. Predvsem smo želeli izpostaviti nekaj osnovnih 
motivacijsko-vedenjskih vzorcev sledilcev na Instagramu, ki se povezujejo s sledenjem 
digitalnim vplivnežem. Najprej smo ugotovili, da je uporaba Instagrama kontinuirana 
vsakodnevna dejavnost, ki ji večina udeležencev nameni do eno uro svojega časa na 
dan. Prav tako je iz rezultatov razvidno, da vsebine, ki jih posamezniki najraje 
spremljajo na Instagramu na splošno, niso nujno tiste, ki jih predstavljajo tudi njihovi 
najljubši digitalni vplivneži. Pojav pravzaprav ni nenavaden, saj raziskovalci 
ugotavljajo, da imajo tisti profili na Instagramu, ki predstavljajo modo in z modo 
povezane vsebine, po številu sledilcev absolutno prevlado. Prav tako večina digitalnih 
vplivnežev promovira določen življenjski stil, kar je pravzaprav jedro njihovega 
delovanja (Duffy in Hund, 2015; Marwick, 2015; Abidin, 2016; Casaló, Flavián in 
Ibáñez-Sánchez, 2018), iz česar lahko sklepamo, da na odločitev za sledenje vplivajo 
tudi drugi faktorji, ki jih sledilci prepoznajo preko vplivneževe neverbalne 
komunikacije, komunikacije z njihovim videzom in nenazadnje preko video objav in 
zapisov pod objavami (Lee idr., 2015).  
V kontekstu motivacije za sledenje smo se spraševali, kateri dejavniki vplivajo 
na posameznikov izbor vplivneža, konkretneje pa so nas zanimali dejavniki, ki vplivajo 
na začetek sledenja. Zanimalo pa nas je tudi, kateri dejavniki vplivajo na dolgoročno 
sledenje. Skladno z obstoječo literaturo motivacijske uporabe družbenih omrežij smo 
predvidevali, da bodo na izbor vplivneža v večji meri vplivale vsebine, ki jih 
predstavlja, estetika vsebin, zabava in občutek pripadnosti skupini. Najpomembnejšo 
vlogo pri odločitvi za sledenje ima privlačnost vsebin, nekaj manjšo, vendar še vedno 
pomembno, pa imajo kategorije vsebin, ki jih predstavlja vplivnež, ter podobnost 
interesov med sledilcem in vplivnežem. Zanimivo je, da je večina respondentov profil 
najljubšega vplivneža odkrila sama. Sklepamo lahko, da sledilci profil vplivneža v prvi 
vrsti odkrijejo, ko iščejo določene vsebine, subjektivna privlačnost profila pa je tista, 
ki sledilca prepriča v sledenje. Podobnost interesov, ki jih sledilec prepozna pri 
vplivnežu, lahko pomeni, da sledilec v vplivnežu prepozna referenčno osebo. Choi in 
Rifon (2012) glede tega pojava na družbenih omrežjih menita, da vplivneži aktivirajo 
idealizirano podobo posameznika s svojimi inspirativnimi podobami, ki motivacijsko 
delujejo na sledilce v smislu, da jih posnemajo ter tako lahko učinkujejo na njihove 
želje in vedenje (Choi in Rifon, 2012). Izbira dejavnika »vsebine, ki jih vplivnež 
predstavlja«, pa lahko pomeni, da je izbor vplivneža predvsem informacijskega 
značaja in vključuje torej naslednje postavke: poglobiti znanje o določenih temah in 
pridobiti dostop do informacij o teh temah, kar je skladno z mnogimi raziskavami 
glede uporabe družbenih omrežij (Sheldon in Bryant, 2016; Lee, Lee, Moon in Sung, 
2015; Alhabash in Ma, 2017). Tako je za sledilca v prvi vrsti torej pomembno, da 
vplivnež pokriva njegova zanimanja in  jih predstavi na privlačen način. Privlačnost in 
skupni interesi pa so tudi ključni dejavniki vzpostavljanja stikov in prijateljskih 
odnosov (Ule, 2005).  
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Med dejavniki za dlje trajajoče sledenje prevladuje dejavnik, da sledilca 
zanimajo vsebine, ki jih vplivnež predstavlja. Ob tem je na drugem mestu dejavnik, da 
sledilce vplivnež enostavno pritegne, prav tako pa sledilci prepoznavajo njegove 
vsebine kot zabavne in koristne. Zanimanje za določene vsebine oziroma 
informativnost vsebin in zabavnost le-teh za sledenje določenim stranem so bili 
prepoznani dejavniki motivacije za uporabo družbenih omrežij tudi v predhodnih 
raziskavah (Sheldon in Bryant, 2016; Lee, Lee, Moon in Sung, 2015; Alhabash in Ma, 
2017). Študije (Whiting in Williams, 2013; Alhabash in Ma, 2017) prepoznavajo 
pripadnost skupinam z enakimi interesi kot pomemben dejavnik sledenja, kar pa se v 
našem primeru ni izkazalo kot pomembno. Kompleksnost pomembnosti dejavnika, da 
jih vplivnež preprosto pritegne, je moč iskati v več razlogih. Več avtorjev (Abidin, 
2015; Sheldon in Bryant, 2016; Lee, Lee, Moon in Sung, 2015; Alhabash in Ma, 2017) 
navaja, da sledilce na družbenih omrežjih motivira dejstvo, da imajo vpogled v 
zasebno življenje drugega. Hkrati pa naj bi ravno vpogled v zasebno življenje 
vplivnežev le-te približal sledilcem, ki tako spoznajo, da so tudi vplivneži »navadni« 
posamezniki kot oni, ob čemer se namerno ali nenamerno zgodi socialna primerjava z 
vplivnežem. Ker pa gre na Instagramu predvsem za izpostavljanje pozitivnih vidikov 
posameznikovega življenja in osebnosti, se lahko ob tem pri sledilcih pojavijo občutja 
zavisti (Chae, 2017).  
Nadalje smo pokazali, da med digitalnim vplivnežem in sledilcem obstajajo 
značilnosti parasocialnega odnosa, kot so podobnost interesov, všečnost in 
kontinuiranost odnosa (Bond, 2016; Choi in Rifon, 2012; Aydin in Ayar, 2017; Horton 
in Wohl, 1956), ob čemer smo se osredotočili na posamezne značilnosti, saj 
predstavljajo odnosi med digitalnim vplivnežem in njegovimi sledilci pravzaprav 
posebno vrsto socialnih interakcij, ki sicer so nekakšni parasocialni odnosi, vendar 
zaradi njihove delne recipročnosti, ko vplivnež komunicira s sledilci, niso tipični 
parasocialni odnosi. Digitalni vplivneži, ki jih poimenujemo tudi »mikroslavni« (angl. 
microcelebrities), do svojih sledilcev, za razliko od slavnih, ki imajo oboževalce, gojijo 
drugačen odnos. Večina vplivnežev svoje sledilce dojema kot posameznike, ki 
spremljajo njihov blog. Vplivneži ob tem poročajo, da prav tako kot njihovi sledilci 
živijo normalno vsakdanje življenje in da zato svojih sledilcev ne morejo opredeliti kot 
oboževalce (Abidin, 2014; Abidin, 2015; Casaló idr. 2018). Prav tako smo, skozi 
raziskovanje določenih vidikov parasocialnega odnosa, ugotovili, da se udeleženci 
najbolj poistovetijo z vplivnežem, ko govorimo o podobnih interesih oziroma osebnih 
preferencah. Iz tega lahko sklepamo, da posamezniki izberejo vplivneže deloma na 
podlagi vsebin, ki jih predstavljajo, predvsem pa je pri tem pomembno, da si z 
vplivnežem v veliki meri delijo zanimanja za vsebine, kar deluje kot element 
podobnosti. Podobni interesi so poleg privlačnosti eden izmed najpomembnejših 
elementov za vzpostavitev tako parasocialnega kot prijateljskega odnosa (Hoorn in 
Konijn, 2003). Udeleženci so pomembno bolj pozitivno kot lastno ocenili tudi 
privlačnost vplivneža in njegovo uspešnost, kar je pomemben prediktor želje po 
vzpostavljanju stika z drugo osebo (Ule, 2005; Abidin, 2014). Prav tako so udeleženci 
zapisali, da v povprečju sledijo najljubšemu digitalnemu vplivnežu 1,5 leta, njihove 
vsebine pa si ogledajo vsaj enkrat dnevno, kontinuiranost pa je prav tako ena izmed 
značilnosti tako prijateljskega kot parasocialnega odnosa. Bond (2016) pravi, da  
pogostejši in intimnejši stiki zmanjšujejo negotovost in povečujejo občutja 
povezanosti, kar je pomembno za razvoj dolgoročnega odnosa. Med vplivneži in 
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njihovimi sledilci se v povezavi z deljenjem informacij o lastnem življenju oziroma 
performno intimnostjo (Bond, 2016) oblikuje posebna vrsta intimnosti, pri kateri se 
skušajo svojim sledilcem približati kot vsakdanje osebe (Abidin, 2014). Pomembna 
razlika med slavnimi osebnostmi in vplivneži je ta, da slavne osebe težijo k ohranjanju 
hierarhije med njimi in svojimi sledilci (Marwick in Boyd, 2011), medtem ko digitalni 
vplivneži sledilcem dovolijo oziroma namerno omogočajo vpogled v svoje življenje, 
kar vzbuja občutke enakosti s sledilci, hkrati pa je to za sledilce tudi bolj zanimivo 
(Abidin, 2015). Na podlagi informacij, ki jih lahko preko sledenja pridobijo (Bond, 
2016; Abidin, 2016) o vplivnežih, smo pri udeležencih preverjali, v kolikšni meri se jim 
zdi, da vplivneže dobro poznajo oziroma, koliko vedo o njihovem življenju, pri čemer 
se je izkazalo, da več kot 50 % vprašanih meni, da o vplivneževem življenju vedo 
veliko ali vsaj srednje veliko. Glede na naravo odnosa pa lahko še vedno govorimo le 
o iluzorni intimnosti (Horton in Wohl, 1956). S tem lahko dodatno potrdimo obstoj 
posebne vrste odnosa med sledilcem in vplivnežem. Udeleženci so med lastnostmi, ki 
so jih pri vplivnežih navedli kot najbolj všečne, najpogosteje navajali stil, pristnost, 
iskrenost, življenjski stil, pozitivnost, humor in osebnost. Izbor lahko razlagamo z 
značilnostmi, ki opredeljujejo prijateljstva in parasocialne odnose. Stil, življenjski stil 
in osebnost lahko umestimo pod pogoj všečnosti, pozitivnost in humor pod pogoj 
zabave, pristnost in iskrenost pa kot faktorja, ki vplivata na zaupanje.  
Ravno dejavniki bližine ali prepoznanega odnosa pa med digitalnim 
vplivnežem in sledilcem ustvarjajo relevantnost socialne primerjave med njima (Suls, 
Martin in Wheeler, 2002; Choi in Rifon, 2012). V kontekstu socialne primerjave med 
sledilcem in vplivnežem smo predvidevali, da obstaja pomembna razlika med 
ocenami osebnostnih značilnosti ter življenjskim stilom vplivneža in sledilca. Ob tem 
smo predvidevali, da se bo zgodila socialna primerjava  z digitalnim vplivnežem kot 
osebo, ki jo dojemajo kot boljšo od sebe, saj Instagram omogoča prikaz svojevrstne 
realnosti, ki pa pogosto izgleda nemodificirana, prav tako večinoma prikazuje 
pozitivne aspekte posameznikovega življenja (Lin in Utz, 2015; Reinecke in Trepte, 
2014). Hkrati pa posamezniki sledijo osebi, ki so jo že validirali drugi posamezniki, kar 
dokazuje visoko število sledilcev (Jin in Phua, 2014). Veliko število sledilcev pa 
pogosteje pridobijo posamezniki, ki jih ostali ocenjujejo kot lepe in uspešne 
(Djafarova in Rushworth, 2017).  
V sklopu primerjave osebnostnih značilnosti smo ugotovili, da so udeleženci 
vplivneža ocenili kot bolj odprtega, prijetnega, vestnega, ekstravertiranega in bolj 
pozitivnega od sebe, ob čemer se je statistično pomembna razlika pokazala le pri 
značilnosti odprtost. Zaradi manjše skupne zanesljivosti osebnostnih atributov, pa 
vendar obstoječih razlik, bomo rezultate razlagali ob predpostavki, da so udeleženci 
na splošno bolj pozitivno ocenili vplivneža kot sebe. Burgoon in Hoobler (2002) sta 
ugotovila, da naj bi bile preko neverbalne govorice prepoznane osebnostne lastnosti, 
kot so ekstravertnost, družabnost, samozavest in manjša socialna anksioznost, 
prediktor privlačnosti, dobrega počutja in popularnosti, pri čemer bi lahko sklepali, da 
proces poteka tudi obratno ali vzajemno − ker jih sledilci prepoznavajo kot privlačne 
in popularne, jim pripisujejo tudi določene osebnostne lastnosti. Opisano lahko 
razlagamo tudi v luči bolj pozitivnega ocenjevanja oseb, ki se nam zdijo privlačne, kar 
je posledica efekta »kar je lepo, je dobro« (Dion, Berscheid in Walster, 1972). Fizična 
privlačnost pomembno vpliva na pripisane pozitivne lastnosti, tako pri moških kot pri 
ženskah (Langlois, Kalakanis, Rubenstein, Larson, Hallam in Smoot, 2000). Različne 
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študije (npr. Ćurković in Franc, 2010; Langlois idr., 2000) dokazujejo povezavo med 
privlačnostjo in osebnostnimi značilnostmi, kjer so bolj privlačni posamezniki ocenjeni 
kot bolj ekstravertirani, manj nevrotični ter bolj odprti, kar se sklada tudi s trendom 
ocen naše raziskave, čeprav lahko z določeno mero gotovosti to trdimo le za 
odprtost. V tem primeru lahko rečemo, da gre za socialno primerjavo, pri kateri so se 
posamezniki primerjali z vplivnežem, katerega osebnostne lastnosti ocenjujejo 
pozitivneje kot lastne.  
Enako kot za osebnostne atribute smo opravili primerjavo posameznikovega 
in vplivneževega življenjskega stila, pri kateri smo ugotovili statistično pomembne 
razlike med prepoznavanjem življenjskega stila vplivneža in udeleženca v naslednjih 
kategorijah: aktiven, uspešen, privlačen, željan pridobivanja novih znanj in 
optimističen. Udeleženci so vplivneža označili kot bolj aktivnega, uspešnega, 
privlačnega in optimističnega v primerjavi s seboj, medtem ko so sebe prepoznali kot 
bolj željne pridobivanja novih znanj. Ocena digitalnih vplivnežev je lahko v večji meri 
odraz tega, kar digitalni vplivneži pravzaprav želijo predstaviti svojim sledilcem – 
fizično privlačnost in aktivno, bogato ter uspešno življenje. Dobljeno razliko ocen 
življenjskih stilov lahko razlagamo z željami sledilcev po določenem življenjskem stilu, 
ki ga dojemajo kot boljšega od svojega, predvsem v družbeno zaželenih lastnostih 
življenja mladih odraslih (Abidin, 2014; Chae, 2017). Dojemanje drugih, posebno 
neznancev, na družbenih omrežjih je pogosto povezano s prepričanjem, da gre 
drugim bolje kot nam samim (Chou in Edge, 2012; De Vries in Kühne, 2015), kar naj bi 
se povezovalo z negativnim afektom pri uporabnikih omrežij (Appel, Crusius in 
Gerlach, 2015; Chou in Edge, 2012).  
Zanimivo je, da so respondenti pri osebnostnih atributih označili vplivneža kot 
bolj odprtega v primerjavi s seboj, medtem ko so pri življenjskem stilu sebe ocenili kot 
bolj željne pridobivanja novih znanj. Rezultati so lahko posledica slabše 
diskriminativnosti postavke odprtost, ki ocenjuje osebnostno značilnost. Razlika je 
lahko tudi posledica opisa postavke. Če odprtost pojmujemo kot osebnostni atribut, 
torej kot odprtost za nove izkušnje, je to pravzaprav v veliki meri pomemben del 
predstave o vplivnežu na Instagramu, saj gre namreč za aktivni življenjski stil. 
Odprtost za nova znanja pa lahko posamezniki razumejo kot intelektualno odprtost, 
kar pa ni nujno tisto, kar želi vplivnež predstaviti ali pa ga sledilci na podlagi dobljenih 
podatkov ne dojemajo na ta način. 
Tako pri osebnostnih atributih kot pri življenjskem stilu izgleda, da so digitalni 
vplivneži uspešni pri prezentaciji izbranega oziroma družbeno zaželenega spektra 
lastnosti. Ravno predhodno navedene lastnosti, ki so se izkazale kot pomembne 
predvsem v segmentu življenjskega stila (aktivnost, uspešnost, privlačnost, 
optimizem), naj bi bile v splošnem tiste, ki spodbujajo željo sledilcev po določenem 
življenjskem stilu in nakup določenih izdelkov ter storitev (Li, Huang in Zhang, 2018; 
Djafarova in Rushworth, 2017; Choi in Rifon, 2012; Casaló idr., 2018). V zadnjem delu 
naloge smo tako želeli ugotoviti, ali se percepcija družbeno bolj cenjenega 
življenjskega stila (uspešen, privlačen, optimističen, aktiven), ki ga predstavljajo 
vplivneži, pozitivno povezuje z željo po posedovanju izdelkov in intencionalnostjo 
nakupa izdelkov in storitev, ki jih predstavlja vplivnež. Nenazadnje pa nas je zanimalo 
tudi, ali ocena življenjskega stila vplivneža pomembno oblikuje željo po določenem 
življenjskemu stilu. Pri tem smo uporabili posamezne postavke ocen življenjskega 
stila, ki se nanašajo na lastnosti vplivnežev, ki jih avtorji (Abidin, 2014; 2015 in Chae, 
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2017) kontinuirano prepoznavajo kot glavne diferencialne značilnosti življenjskih 
stilov sledilcev in digitalnih vplivnežev. Ugotovili smo, da se kategorije aktiven, 
privlačen, uspešen in optimističen življenjski stil ne povezujejo pozitivno s 
potrošniškimi namerami in željami. Uspešnost se z namero uresničiti nakupe 
povezuje celo negativno, kar je glede na predpostavke iz literature precej 
presenetljivo. Med ostalimi pari obravnavanih spremenljivk nismo ugotovili 
pomembnih povezav, prav tako tudi med oblikovanjem željenega življenjskega stila 
repondenta in predhodno omenjenimi ocenami posameznih komponent življenjskega 
stila vplivneža ne. Seveda velja poudariti, da so dobljeni rezultati lahko posledica 
relativno majhnega vzorca udeležencev, ki so odgovarjali na zadnji del vprašanj. Naši 
rezultati se tako pretežno ne skladajo s predpostavkami, da so digitalni vplivneži, s 
prezentacijo zaželjenega življenjskega stila, pomemben del oblikovanja 
potrošnikovega vedenja (Choi in Rifon, 2012; Djafarova in Rushworth, 2017). Morda 
bi bilo smiselno raziskati posredne učinke sledenja določenim vsebinam, kamor 
moramo vključiti tudi druge psihološko-kognitivne teorije in pojme, kot je denimo 
priming. 
Na tem mestu se zastavlja najprej vprašanje, kaj je potem pravzaprav tisto, 
preko česar digitalni vplivneži vplivajo na svoje sledilce. Druga dilema pa je, ali 
posamezni vplivneži sploh vplivajo na svojega sledilca ali gre pravzaprav bolj za 
upoštevanje kolektivnega mnenja, ki ga posameznik zasledi na Instagramu, ko je v 
stiku z več različnimi vplivneži. Glede na naše dobljene rezultate, bi lahko sklepali, da 
gre za zaupanje v kolektivno presojo oz. družbenem dokazu, ki se zgodi zato, ker večje 
število posameznikov z veliko sledilci vpelje določen trend. O družbenem dokazu, kot 
dejavniku socialnega vplivanja, piše Cialdini (2001; 2018). Pri večjih profilih je namreč 
večja verjetnost, da jih bo posameznik, ki zasleduje določene vsebine, tudi odkril, in 
sicer naključno preko brskanja po že najdenih profilih ali preko hashtagov. Ko 
posameznik na različnih bolj priljubljenih profilih odkrije iste produkte ali storitve, se 
lahko denimo med nakupovanjem hitreje odloči, kaj je tisto, kar »potrebuje«, saj je te  
produkte že preverilo več oseb, hkrati pa jih z všečki odobrava tudi večje število 
sledilcev, ki vplivneže spremljajo. V svetu mnogoterih izbir je lahko presoja vplivnežev 
olajševalna okoliščina pri oblikovanju želja pri nakupovanju. 
Sklenemo lahko, da ima posamezni digitalni vplivnež, s katerim se sicer 
uporabniki primerjajo in ga večinoma pozitivneje vrednotijo v primerjavi s sabo, 
predvsem posredni učinek na želje in vedenje sledilcev oziroma potrošnikov oziroma 
deluje kot vir uporabnih infomacij ali povezav, ki vodijo do različnih ugotovitev. 
Različne tržnomnenjske raziskave, kot je denimo Baazar Voice (2012), ugotavljajo, da 
se velik del (74 %) mladih potrošnikov pri nakupovanju ravna skladno z informacijami 
o nakupu, ki jih pridobijo preko socialnih medijev. Glede na takšne ugotovitve ne 
preseneča dejstvo, da si je nova vrsta oglaševanja preko digitalnih vplivnežev izborila 
mesto med najbolj učinkovitimi načini oglaševanja. Četudi morda ne moremo govoriti 
o njihovem direktnem vplivu na potrošnika, pa lahko kljub temu rečemo, da med 
sledilcem in vplivnežem obstaja nek odnos, ki po raziskavah sodeč pomembno vpliva 
na zaupanje sledilcev, saj ti vplivnežem zaupajo skoraj toliko kot prijateljem (Tsiotsou, 
2015). Swant (2016) ugotavlja, da se 56 % potrošnikov pri nakupovanju zanaša na 
mnenje prijateljev, medtem ko se jih na mnenje vplivnežev zanaša 49 %, razlika med 
njima je pravzaprav precej majhna. Glede na to, da sledilci vsakodnevno vzdržujejo 
stik z vplivneži, lahko sklepamo, da na vplivnežih prepoznavajo elemente privlačnosti, 
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tako vizualne kot tudi osebnostne, saj jih glede na dobljene rezultate ocenjujejo kot 
privlačnejše od sebe, prav tako pa posedujejo nekaj osebnostnih lastnosti, ki so 
respondentom zelo všeč. V tem kontekstu bi veljalo raziskati, ali so vsebine, preko 
katerih se vplivneži predstavljajo, tiste, ki so pomembne za to, da posamezniki sledijo 
določenim sledilcem, saj se jim tako razkrivajo in z njimi gradijo zaupanje. Vplivneži 
pravzaprav ugotavljajo, da prejmejo objave, ki so označene kot oglaševanje, znatno 
manj všečkov. Ali ima posamezni vplivnež v primerjavi s klasičnim oglaševanjem z 
znanimi osebami večji učinek na sledilce, je težko opredeliti.  
Po Cialdinijevi klasični definiciji vplivanja lahko v odnosu med vplivnežem in 
sledilcem vendarle prepoznamo dejavnike, preko katerih bi prišlo do socialnega 
vplivanja. Vplivneži lahko namreč na svoje sledilce vplivajo na različne načine, eden 
izmed njih je gotovo všečnost, ki smo jo prepoznali skozi našo študijo kot možni 
pomemben dejavnik. Všečnost je tista, preko katere druga oseba lažje vpliva na 
posameznika (Guadagno idr., 2013; Cialdini, 2015; Choi in Rifon, 2012; Djafarova in 
Rushworth, 2017). Prav tako všečnost vpliva na olajšanje procesa identifikacije z 
vplivnežem, kar lahko vodi v vedenja, ki so skladna z vedenji vplivneža, s končno željo 
po višjem vrednotenju sebstva (Chae, 2017; McGuire, 1969). Ekskluzivnost nekaterih 
izdelkov in življenjskega stila, ki jih predstavljajo, lahko poveča željo po posedovanju 
teh izdelkov. Nasproti ekskluzivnosti pa se pojavlja izvedljivost (Cialdini, 2018; Chae, 
2017; Abadin, 2014), kar pomeni, da je posebej pomemben element prepričevanja 
dojemanje dostopnosti oglaševanega. Za mnoge uporabnike predstavljajo vplivneži 
tudi avtoriteto oziroma referenčno osebo na področju poznavanja določene skupine 
izdelkov, kar povečuje njihovo kredibilnost in lahko pomembno vpliva na presojo o 
določenem izdelku (Choi in Rifon, 2012; Djafarova in Rushworth, 2017). Njihove 
objave običajno dosežejo veliko všečkov, kar lahko deluje kot družbeni dokaz, kot 
odobravanje določenega izdelka ali storitve, ali celo sledilca kot takega (Casaló idr., 
2018; Godin, 2008; Cialdini, 2015; Cialdini, 2018). Pomemben vidik vplivanja v 
kontekstu vplivnežev sta tudi konsistentnost in frekventnost objav, ki povečujeta 
pozornost, namenjeno določenim produktom ali storitvam, kar le-te postavi v fokus 
in jim daje občutek pomembnosti (Cialdini, 2018; Chae, 2017, De Bono, 2016). 
Zaključimo lahko, da digitalni vplivneži morda neposredno v zelo veliki meri ne 
učinkujejo na odločitev za nakup ali željo po določenem življenjskem stilu, imajo pa 
pogoje, da sooblikujejo določena vedenja in preference. 
Izvedena študija ponuja novo perspektivo vpogleda v značilnosti, ki 
opredeljujejo odnos med sledilcem in vplivnežem. Z opravljeno študijo vzpostavljamo 
tezo, da na diado digitalni vplivnež – sledilec vplivajo mnogi motivacijski in primerjalni 
dejavniki, ki se med seboj različno prepletajo. Pri raziskovanju omenjene diade smo 
prepoznali mnoge dejavnike, ki jih pri prepoznavanju značilnosti odnosa ne smemo in 
ne moremo spregledati. V pričujočo študijo smo želeli vključiti dovolj dejavnikov, da 
bi dobili osnovno predstavo o tem, katere dejavnike je potrebno vključiti v kontekst 
raziskovanja odnosa, da bi ga lahko čim konkretneje razložili. Seveda pa velja omeniti, 
da smo študijo morali omejiti, zaradi česar ne predstavlja celotnega pregleda. Večina 
predhodnih študij se osredotoča na določen aspekt odnosa med sledilci in vplivneži, 
predvsem v kontekstu vpliva na potrošniško vedenje. V teh raziskavah ugotavljajo, 
kakšne posledice ima odnos na nakupovalno vedenje sledilcev, ne ukvarjajo pa se z 
motivacijo za sledenje vplivnežu, percepcijo vplivneža itd. Prav tako obstaja le malo 
raziskav, ki vključujejo Instagram, večina raziskav se namreč osredotoča na Facebook 
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ali Twitter, kjer pa je, kot navajajo nekateri avtorji, narava odnosa med sledilci 
oziroma prijatelji in digitalnim vplivnežem precej različna od tistega prevladujočega 
na Instagramu, kjer večji del komunikacije poteka preko vizualnega kanala. 
Magistrsko delo tako ponuja nov, doslej slabo raziskan vidik odnosa med sledilci in 
digitalnimi vplivneži, predvsem s strani sledilca ter njegove percepcije. Razumevanje 
odnosov, ki se oblikujejo na socialnih medijih, je ravno tako pomembno kot 
razumevanje neposrednih socialnih interakcij brez medija, saj predstavlja spletna 
komunikacija vedno večji odstotek socialnih stikov. Prav tako tovrstni odnosi 
svojevrstno učinkujejo na počutje posameznikov in na mnogo različnih vidikov 
doživljanja sebe. Hkrati lahko vpliv takšnih odnosov prepoznavamo v vsakdanjem 
življenju, saj se preko njih oblikujejo novi trendi, potrošniško vedenje in 
posameznikove navade ter preference.  
Opravljena študija odpira mnogo novih raziskovalnih vprašanj. Predvsem bi 
bilo nadalje smiselno raziskati diado odnosa med vplivnežem in sledilcem s strani 
sledilca preko kvalitativne študije. Nekaj raziskovalcev se je že ukvarjalo z vizualnimi 
vsebinami družbenih omrežij, vendar so raziskave na to temo precej omejene, zato bi 
bilo v diadi sledilec – vplivnež smiselno izvesti raziskavo možganskih odzivov na 
različne vrste fotografij, s katero bi se izognili pristranosti socialno zaželenih 
odgovorov, ugotovili pa bi tudi bolj latentne dejavnike za izbor digitalnih vplivnežev. 
Prav tako bi bilo smiselno raziskati vpliv dotičnih vplivnežev na posameznikova 
občutja in ugotoviti, kakšno mesto zasedajo v življenju sledilcev, predvsem glede na 
spol in starost. Nadalje bi bilo zanimivo izvesti študijo o razlikovanju posameznikov, ki 
so bolj odporni na vplivanje preko vplivnežev s poudarkom na osebnostnih lastnostih. 
Raziskovanje bi lahko nadgradili tudi v smeri razlik med želenim in trenutnim 
življenjskim slogom ter vlogo, ki jo imajo vplivneži pri oblikovanju ter doseganju 
določenega življenjskega stila.  
Pristranosti in problematičnost študije lahko prepoznamo v relativno 
majhnem vzorcu ter v homogenosti vzorca, kjer prevladujejo mlajše ženske. Vzorec je 
hkrati pristranost, hkrati pa pokazatelj tega, kar navajajo mnoge raziskave, da so 
namreč ravno mlade ženske najštevilnejše uporabnice Instagrama (Abidin, 2014; 
Djafarova in Rushworth, 2017). Ženske so namreč tudi občutno bolj nagnjene k 
socialni primerjavi z drugimi ženskami, predvsem ko govorimo o zunanjem videzu 
(Djafarova in Rushworth, 2017). Omejitev študije predstavlja tudi kratek petpostavčni 
vprašalnik o osebnostnih lastnostih. Zaradi boljše napovedne vrednosti osebnostnih 
lastnosti sledilcev pa bi bilo smiselno vpeljati krajšo različico vprašalnika velikih petih 
BFI, čemur smo se v tej raziskavi izognili, da bi zagotovili časovno bolj optimalen 
vprašalnik. Udeleženci so poročali, da se jim je zdel vprašalnik predolg, čeprav so ga 
označili kot zanimivega. Glede na obsežnost značilnosti, ki jih ima odnos med 
vplivnežem in sledilcem, bi bilo potrebno vprašalnik optimizirati z združitvijo 






Digitalni vplivneži so nova vrsta mnenjskih voditeljev, sledilci pa novodobna 
vrsta množice, saj hkrati delujejo kot množica in kot posamezniki. Gre za atipični 
odnos med vodjem in množico, ki ga ne moremo opredeliti niti v sklopu 
tradicionalnih poimenovanj mnenjskih vodij in množic niti v sklopu tipičnih 
parasocialnih odnosov, saj se pogosto med digitalnim vplivnežem in dotičnim 
sledilcem, ki sodeluje pri vplivneževih aktivnostih, oblikuje določen odnos, ki lahko 
preseže opredelitev parasocialnega odnosa. V magistrskem delu smo, da bi čim bolje 
identificirali značilnosti odnosa, obravnavali več dejavnikov – osebnostne lastnosti, 
življenjski stil, socialno vplivanje, značilnosti parasocialnega odnosa idr. Navedeni 
dejavniki opredeljujejo odnos med sledilcem in digitalnim vplivnežem na družbenem 
omrežju Instagram, to omrežje pa se od večine ostalih družbenih omrežij razlikuje 
predvsem v dostopnosti, ki jo ima sledilec do digitalnega vplivneža, tako v smislu 
komunikacije z njim kot tudi vpogleda v njegovo zasebno življenje. Zato ga ne 
moremo obravnavati enakovredno z ostalimi družbenimi omrežji, ki imajo drugačno 
dinamiko sledilcev in vplivnežev. Raziskave psiholoških pojavov na različnih socialnih 
omrežjih se namreč med seboj razlikujejo, saj ima vsako družbeno omrežje določene 
značilnosti. Za razumevanje funkcionalnosti odnosa med sledilcem in vplivnežem na 
Instagramu je tako pomembno prepoznati različne dejavnike, ki kakorkoli vplivajo, ali 
pa lahko vplivajo, na njun odnos, da ga lahko definiramo ali pa raziskujemo njegove 
posamezne segmente v različnih kontekstih. Njun odnos lahko definiramo v vrsti 
različnih situacij, npr. na osebnostni ravni, ali pa na ravni širšega družbenega pomena, 
ko denimo govorimo o socialnem vplivanju, potrošniškem vedenju, ustvarjanju 
preferenc in fokusa posameznikov ter družbenih trendov.  
Instagram omogoča modifikacijo realnosti, kar pomeni, da si lahko 
posamezniki izgradijo želen izgled in pridobijo ugled oziroma moč na podlagi 
neresničnih ali alteriranih lastnosti. Hkrati pa omogoča, da se vplivneži približajo 
svojim sledilcem preko vpogleda v lastno življenje, kar povečuje občutek bližine in s 
tem zvestobe, ki ga krepi tudi neposredna komunikacija s sledilci. Zdi se, da so glavna 
dobrina trgovanja na Instagramu informacije o življenju drugega, ki hkrati služijo kot 
referenčna točka v kontekstu socialne primerjave, kar posredno ali nesporedno vpliva 
na potrošniško vedenje posameznikov. Prav tako imajo ravno informacije, ki jih 
vplivneži delijo, glavno motivacijsko vlogo pri sledenju in začetku oblikovanja odnosa. 
Lahko bi rekli, da vplivneži deloma učinkujejo na latentne želje posameznikov po 
določeni samoprezentaciji, pri kateri so v ospredju lastnosti, ki so na splošno v družbi 
zaznane kot bolj zaželene in cenjene, kot so na primer uspeh, pozitivno naravnano in 
srečno življenje, bogastvo, lepota idr. Ob tem pa omogočata vpogled v življenje 
vplivneža in dostopnost informacij o njem lažjo identifikacijo z njim in vtis, da so 
določene želje dosegljive.  
Družbena omrežja pridobivajo vedno večjo komunikacijsko vlogo in 
predstavljajo enega od pomembnejših medijev za pridobivanje in deljenje informacij, 
s čimer usmerjajo fokus uporabnikov ter pripisujejo pomembnost določenim 
vsebinam. Vsakodnevna izpostavljenost sledilcev določenim vsebinam, kontinuirano 
sledenje in prepoznavanje vplivneža kot dostopnega ter privlačnega imajo sugestivno 
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moč. Digitalni vplivneži na Instagramu sporočajo, kaj je modno, kam na počitnice in 
kaj je v družbi cenjeno ter pomembno v določenem trenutku. Posamezniki jih 
zaznavajo kot bolj pristne osebe, ki jim na nevsiljiv način sporočajo, kaj si mislijo 
predvsem o produktih in različnih družbenih tematikah. Zanimivo je, da se jim zaradi, 
na videz neškodljive vplivanjske narave v raziskovalnih krogih ne posveča večje 
pozornosti, z njimi se v večji meri ukvarjajo predvsem marketinški strokovnjaki, ki 
proučujejo vpliv na potrošnjo. Zanemarja pa se njihova funkcija v različnih družbenih 
gibanjih (npr. #meToo ipd.) in dejstvo, da so vzorniki predvsem najstnikom in mlajšim 
odraslim, saj to ni prepoznano kot njihova primarna funkcija. Kljub temu mnogi 
vplivneži aktivno sodelujejo pri promociji želenega družbenega vedenja tudi zunaj 
trendov življenjskega stila, s čimer postavljajo družbene norme in sooblikujejo 
vrednote, zato je tudi za razumevanje družbenega dogajanja pomembno 
raziskovanje novih mnenjskih voditeljev, ki vplivajo na posameznika na ravni skoraj 
prijateljskega odnosa ter usmerjajo družbeni fokus. Ni čudno torej, da se vedno več 
političnih vodij in ostalih posameznikov, ki želijo širiti svoje mnenje ali poslanstvo, 
poslužuje funkcionalnosti Instagrama. Naraščajoča popularnost Instagrama je 
pokazatelj, da aplikacija ponuja funkcije, ki zadovoljujejo trenutne potrebe 
potrošniško in digitalno usmerjene družbe, v kateri imajo posamezniki občutek, da se 
lahko zaradi več dostopnih informacij bolj informirano odločijo. Opravljena študija 
lahko služi kot usmeritev za nadaljnje raziskovanje odnosa med digitalnimi vplivneži 
in sledilci, s poudarkom na celostnem pristopu v razumevanju odnosa med njimi in 
vpliva na posameznika ter posledic, ki jih ima ta na ravni družbe, opozarja pa tudi na 
dejstvo, da so digitalni vplivneži nova vrsta mnenjskih vodij, ki jih socialna psihologija 
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